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OZET

NOROPAZARLAMA FAALIYETLERINDE BIiLINCALTI
REKLAMCILIK VE TUKETICI ALGISI UZERINDEKI ETKISi

SOLMAZ, Isil

Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler enstitiisii
Tez Danigmani: Yrd. Dog. Yalgin KIRDAR
Mayis 2014, 204 sayfa

Gelisen ve modern diinyaya ayak uydurmaya c¢alisan pazarlama ve reklam
da sadece diiz mesajlarla tiiketicilere ulasmayr amaclamamaktadir. Teknolojik
gelismelerin hizla yasandigr Diinya’da iiretilen {iriinlerin fazlaligi ve benzerligi
sebebiyle isletmeleri, tiiketicileri etkileme konusunda degisik yOntemleri
kullanmaya sevk etmistir. Pazarlama ve reklam daha ¢ok insan odakli olmaya
baslamis diger disiplinlerle es zamanli calisarak, tiiketiciyi etkileme yOntemleri
belirlenmeye calisilmaktadir. Reklamin salt amacinin sadece iiriin ve hizmetlerin
tikketiciye duyurulmasinin yani sira tiiketici de ilgi ve istek uyandirilmaya
calisarak pazarlama ve reklam faaliyetleri hiz kazanmustir. Tiiketiciye diiz
mesajlarin verilerek yapildig1 reklam ve pazarla faaliyetleri artik basarisini
kaybetmistir. ~ Tiiketici  sorgulayan, istekleri  dogrultusunda tiiketime
yonelmektedir. Cogu zaman ihtiyaci icin degil istedigi i¢in {iriin ve hizmet satin
almaktadir. Bunu bilen reklam ve pazarlama uzmanlari da bu yonde bilingalti
reklam stratejileri uygulayarak tiiketicinin giidiilerinin hareketiyle, tiiketiciyi
reklami yapilan iiriin ve hizmete yonlendirmistir. Ulkemize yapilan reklamlara
bakildigi zaman da reklamlarda bilincalti mesajlarin varligin1 gérmekteyiz.
Ozellikle de cinsellik vurgusu hemen hemen tiim reklamlarin odak noktas1 haline
gelmistir.  NOropazarlama aragtirmalar1 sayesinde de tiliketicinin {irlin veya
hizmeti tercih etmesinin altinda yatan duygusal nedenler bilimsel metotlarla kesin
sonuclar alinarak incelenmis bu dogrultuda da pazarlama ve reklam stratejileri
olusturulmustur. Hem diinya da hem de iilkemizde giderek daha da
yayginlagsmaya ve arastirilmaya baglanmistir.

ABD yine bu reklam ve pazarlama g¢alismalarmin basladigi ilk yer
olmustur. Fakat tiiketici beyninin okunmasit ve bilingalt1 diizeyde yapilan
reklamlar1 hos karsilamamakta devletlerde gereken hukuki diizenlemelerle 6nlem
almaya ¢aligmaktadir. Fakat yapilan birgok yeni diizenleme ve hukuki diizen bu
reklam tiirliniin yapilmasini ortadan kaldirmaya yetmemektedir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Bilingcaltt Reklam, Tiketici, Algi
Diirtii.



ABSTRACT

SUBLIMINAL ADVERTISING ACTIVITIES IN NEUROMARKETING
AND ITS EFFECTS ON CONSUMER PERCEPTION

SOLMAZ, Isil

MSC in Social Sciences
Supervisor: Assoc. Prof. Yal¢in KIRDAR
May 2014, 204 pages

Marketing and advertising which are trying to the developing modern world
are no longer aiming to reach out to costumers with just plain messages. The
similarity of the products manufactured and the excess products in a world that is
experiencing rapid technological developments , has led companies to use various
methods to influence consumers. Marketing and advertising trying to determine
the methods to influence consumers by worling simultaneously with other
disciplines which has started to become more people-oriented. Besides the
absolute purpose of advertising, which is announcing products and services to
consumers, trying to attract attention and desire of consumers has accelerated
marketing and advertising activities. Advertising and marketing which are done
by giving consumers plain messages have lost their success. Consumers are tend
to comsume in accordance with their wishes. Most of the time they buy products
and services because they wanted to not because of necessity. Advertising and
marketing professionals who know this fact, are directing consumers to the
products and services advertised by applying subliminal advertising strategies.
When we look at the advertisements that are made in our country the existence of
subliminal messages can be seen. In particular, emphasis on sexuality have
become the focus of almost all advertisements. Through the neuromarketing
researches , underlying emotional causes that led customers to choose the product
or service have been examined using scientific methods and thus marketing and
advertising strategies have been formed. And it has begun to become more and
more widespread and researched.

USA has been the first place that these advertising and marketing activities
have been started. However, these advertisements which are done at
subconscious level by reading the mind of the consumer are not welcomed and
governments are working to take necessary legal measures. But new laws and
legal regulations are not sufficient to eliminate these types of advertisiments.

Keywords: Neuromarketing, subliminal advertising, consumer, perception
impulse.
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GIRIS

Glinlimiizde artarak devam eden bir tiikketme egilimi igerisindedir. Dev
markalar {iriin Uriitme konusunda birbirleriyle adeta yaris igerisindedir.
Teknolojinin artmasi, bilgiye rahat ve kolay ulasilmasi egitim diizeyinin artmasi
gibi bircok neden bu tiiketme olgusunu dogurmustur. Isletmelerin amaci1 kar
saglamak iken tiiketiciler de kendilerine uygun ihtiyacini karsilamak i¢in satin
alma eylemini gerceklestirirler. Kit kaynaklar arasindan sonsuz ihtiyaglarin
tatminini saglamak icin tiiketiciler rasyonel veya duygusal kararlar alarak satin
alma eylemine yonelirler. Gergekte tiiketicilerin ¢ogu ihtiyact oldugunu
zannederek iirlin veya hizmet satin alir. Fakat gercek, yapilan bilimsel ¢calismalara
gore higte dyle degildir. Bir iiriinii segerken insan nasil oluyor da duygulariyla
karar aliyor? Neden A markasim1 degil de aym {iiriin olan B markasini tercih
ediyor? Bu sorularin cevabi1 “Kara Kutu”, diye adlandirilan Yegane organimiz
olan beynimiz de sakli. Beyin, insan yasaminin devaminin saglanmasinda
viicudun komuta merkezidir. Yemek yemekten, uyumaya, kitap okumaktan miizik
dinlemeye, fiziksel egzersizlerden, kalp atimlarimiza, elimizi kolumuzu hareket
ettirmekten, viicudumuzun oksijen alabilmesine, diger organlarin da caligmasina
kadar birgok gorevi iistlenmistir. Saydigimiz bu gorevlerin hepsi rasyoneldir. Peki
korkularimiz, hiiziinlerimiz, sevinglerimiz, kisacasi tiim duygu durumlarimizin da
merkezi yine beyindir. Iste tam da burada néropazarlama bilimi karsimiza
cikmaktadir. Insanlar nasil karar alirlar sorusuna cevap aramaktadir. Bir reklam
kampanyasinin veya yeni piyasaya sliriilecek olan bir {irliniin tiim evrelerinde,
iiriin hizmet veya reklamin tiiketicinin beynindeki gizli noktalara ne kadar, nasil
ve ne derecede etkili oldugunu arastirmaktadirlar. Kisacasi tiiketicinin beynini
okurlar. Giiniimiizde daha yeni duyulmaya baslanilan noéropazarlama gercekte
tiketiciyi yonlendiren degil, tiiketicinin yonlendirilmesindeki sebepleri ortaya
cikartir. Bunu da tibb1 goriintiileme cihazlar1 yardimiyla yapmaktadir. Bu cihazlar
kullanmasmin sebebi kesin bilgilere ulasabilmektir fakat bircok tiiketici bu
durumdan korkup eyvah! Benim beynim mi okunacak kaygis1 tasir. Tiirkiye de de
noropazarlama ile ilgili birgok ¢alisma yapilamaya baslanmistir. Fakat ne yazik ki

bu ¢alismalar ¢ok yeterli degildir.



Tiiketicilerin karar verme agamalarinda en biiyiik yardimer olan kuskusuz
reklamlardir. Tiiketiciye Uriin veya hizmet hakkinda bilgi saglayan reklam,;
kiiresellesme, lriinlerin ¢ogalmasi, rekabetin artmasi gibi nedenlerden o6tiirii bu
islevinden ne yazik ki uzaklagmaktadir. Reklam artik sadece tiiketiciye bilgi
vermekle kalmamuis tiiketiciyi satin almaya yonlendirmektedir. Burada da yine
reklam da tipki pazarlamacilar gibi tiiketicide nasil istek ve ilgi uyandirilir
sorularin1 cevaplamaya ve bu sorular1 uygulamaya baslamislardir. Bu tir
stratejileri uygulayan hem reklam hem de pazarlama kisilerin giidiilerini harekete
gecirirler. Ozellikle de hazzin pazarlanmasi ve reklammin yapilamasi
kacinilmazdir. Reklam tiiketicinin sadece bilingli olan kismina degil bilingaltina
girerek kisilerin dikkatini reklami yapilan iiriine yoneltir. Ozellikle de kisilerin
yasaminin baglangict olan dogum ve bunun getirisi olan cinsellige yonelir.
Reklamlarda kullanilan ¢iplak kadinlar ve erkekler, erotik miizikler bunlarin bir
pargasidir. Bilingli zihne yonelik yapilan diiz reklamlar artik eskisi kadar ragbet
gormemektedir. Bilingaltimiz beynimizin biiyiik bir kismini temsil eder. Hem de
beynimizin % 95°1lik kismi bilingaltina ayrilmistir. Ne kadar da yiiksek bir rakam
oyle degil mi? Iste duygularn, korkularmn, heyecanlarin, isteklerin merkezi
bilingaltidir. Basta ABD olmak iizere dev markalar “subliminal mesajlar1”
kullanmaktadirlar. Hem bu mesajlar hi¢ de masum degildir. Ozellikle cocuklarin
izledigi ¢izgi filmlerin arasina, arkasina bilingli zihnin ¢ok zor fark ettigi, fakat
bilingalt1 zihnin etkilendigi goriintiiler eklenir. Cocuklarimiz da kii¢lik yaslardan
itibaren gilidiilerinin boyundurlugu altinda isteklerinin hemen tatmin olmasi igin

asla bekleyemeyen nesiller olarak karsimiza cikar.

Degisen diinyada, pazarin en biiyiik dilimine sahip olmak isteyen markalar
diizenlenen tiim hukuki siireclere ragmen ne yazik ki gizli mesajla tiiketiciyi satin
almak i¢in yonlendirmeye devam etmektedirler. Hedef kitlenin etkilendigi
faktorler hem psikolojik hem de sosyolojik olarak isletmeler tarafindan analiz

edilerek akillica reklam ve pazarlama stratejilerinde kullanirlar.

Tiiketiciyi etkilemenin yolu da beyinden geger. Marketlerdeki {irlinlerin
konulus sirasi, iirliniin renkleri, markette arka fonda calan miizik, ya da birden

duyulan sicak kizarmis ekmek kokusu, basarili grafikerler tarafindan hazirlanan



carpict reklam afisleri, 6rnek aldigimiz dizinin {inlii kahramanlari, ve vb. hepsi

birer kisiyi etkileme konusunda énemli basliklardir.

Konu insan olunca reklamci ve pazarlamacilar insanin biyolojik 6zelliklerini
en yakindan taniyan norologlar, psikologlar ve sosyologlarla ¢aligsarak bu yonde
strateji gelistirmeye baslamislardir. Bu yone yapilan calismalar sonucunda da
bilingalt1 reklamcilik ve noropazarlama alanlar1 gelistirmeye baslanmistir.
Buradan da anlasilacagi gibi tezin ana konusu; noéropazalama ve bilingalti

reklamciligin tiiketici algisi izerindeki etkisine yonelik ¢alismadan olusmaktadir.

Tez ¢alismas1 dort boliimden olusmaktadir:

1. Birinci Boliimde; Noropazarlamanin daha iyi anlagilmasi igin, genel
anlamda pazarlamanin tanimi, pazarlamanin amacindan, tiirlerinden ve
pazarlamanin modern diinyamiza gelinceye kadar gecirdigi doénemlerden
bahsedilmistir. Modern diinyanin yeni trendi olan ndropazarlama nasil ortaya
¢ikt1? sorusunun yanitina deginilmis, ndrobilimin temelini olusturan insan
beyninin yapisi, isleyisi, beynin yarim kiirelerinin 6zellikleri, beynin duygusal
karar verici 6zelliginin nasil harekete gecebildigi, néropazarlamada kullanilan
tibbi tekniklerin 06zellikleri, Diinyada ve Tiirkiye’de yapilan ndropazarlama
arastirmalart ve c¢alismalarina, son olarakta noropazarlamanin isletmelere

sagladig1 yararlar ve dogurdugu olumsuz sonuglarina deginilmistir.

2. Ikinci Boliimde; Bilingalti reklamciligin daha iyi agiklanmasi igin
reklamimn tanimi, oOzellikleri, amaclari, fonksiyonlari, tarihsel gelisimi ve
reklamcilikta kullanilan medya tiirlerinin agiklamalarina yer verilmistir. Bilingalti
reklamcilikta genel anlamdaki reklamciligin bir stratejisi olarak gelistigi i¢in

reklamda kullanilan yaratic1 mesaj stratejilerinin de agiklamalart yapilmistir.

Bilingalt1 gizli mesaj reklam konusuna gelindigi zamanda biling ve bilingalti
nedir? Beynimizdeki bilingalti kodlar nelerdir? Bilingaltinin 6zellikleri nelerdir?
Bunlara deginilerek bilingalti reklamcilik kavraminin tanimi, tarihgesi, gelisim
siireci diinyadan Ornekler verilerek agiklanmistir. Daha sonra da bilingalt

reklamlarda kullanilan yontemler genis capli degerlendirmeye alinmistir.



Bilingalt1 reklam 6rnekleriyle konu daha somut bir hale getirilmeye c¢aligilmistir.
Noropazarlama ve bilingalt1 reklamcilikta her iki stratejide de insan beyninin
kullanilmas1 sebebi ile ¢ok karistirilan iki kavramdir. Birbirleriyle karsilastirilarak
bu kansiklik acgiklanmaya calisilmistir. Son olarakta bu reklamcilik tiirtiniin

toplumsal etkilerine ve devletlerin getirdigi hukuki diizenlemelere deginilmistir.

3. Ugiincii Boliimde; Bilingalti reklam ve ndropazarlamanin odagi olan
insanin algisiyla olan iligkisine deginilmistir. Modern diinyada reklam ve
pazarlamanin degismesine paralel olarak tiiketici tercihleri de degismistir. Bu
yiizden tiiketicinin algilar1, giidiileri nasil harekete gecirildigi, algmnin tanimi,
ozellikleri, algilama tiirleri konu basliklar1 altinda incelenmistir. Reklamin gorsel
yaninin énemi apagik ortadadir. Bu yiizden insanin gorsel algisi, beyindeki gorsel
mekanizmalar, renkler ve renklerin psikolojik anlamlari agiklanmistir. Reklamda
tilketiciyi harekete geciren giidiilerdir. Bu yiizden reklamin insan gilidiistinii
kullanarak nasil tiiketme egilimine yonlendirdigi agiklanmis, bilingalti reklam ve
noropazarlama i¢in tiiketici giidiisiiniin 6nemi lizerinde durulmustur. Yine bu
boliimde tiiketicinin aligveris icin beyni ile olan iliskisi tanimlanmistir.
Reklamlarda iiriin veya hizmetler tiiketiciye imgeler yoluyla aktarilmaktadir. Bu
aktarimi saglayan imgenin tanimi yapilmis ve reklamlarda kullanilan kadin, erkek
ve ¢ocuk imgelerinin 6zellikleri ve nasil isledigi konusuna deginilmistir. Kadin ve
erkek tiiketicinin iki ayr1 insan tiirli olmasi sebebiyle reklama ve tiikketime farkl
cevaplar vermektedirler. Bu farklilikta elbette biyolojik 6zelliklerinden
kaynaklanmaktadir. Bu yiizden erkek ve kadin beyninin 06zellikleri ve
farkliliklarinin  nasil pazarlama ve reklamda stratejiye donistiiriildiigiine
deginilmistir. Alg1 esiginin altinda yapilan bilincalti reklamciliktan en ¢ok
etkilenen hi¢ kuskusuz ¢ocuklardir. Beyinlerinin korteks yapilarinin heniiz
gelismemis olmast c¢ocuklarin bu tiir gizli silahlardan etkilenmelerine kolaylik
saglamaktadir. Cocuklarin TV basinda c¢ok fazla vakit gecirmeleri sebebiyle
reklam ¢ocuk ve TV iliskisine deginilmistir. Cocuklarin id’leriyle hareket etmesi,
isteklerinin hemen yapilmasi konusunda sabirsiz olmalari, simdi, yarin gibi
zamansal kavramlar1 bilememeleri sebebiyle de cocuklar var olan pazarda en
biiyiilk soz sahibidirler. Bu ylizden g¢ocuk pazari hem reklamlarin hem de

pazarlamanin en biiylik hedef kitlesidir. Bu yiizden pazarin ¢ocuk kismina da



deginilmis bilingalt1 reklamlarin ¢ocuklar iizerinde yarattigi olumsuz sonuglara

deginilmistir.

4. Dordlincii Boliimde; Bilingalti reklam ve noropazarlamanin tiiketici
algisin1 6lgmeye yonelik bir anket aragtirmasi yapilmistir. Buradaki amag
tiiketicilerin satin alma aligkanliklarini, néropazarlama ve bilingalt1 reklamla ilgili
farkindalik ve bilgi diizeylerini 6lgmektir. Ulkemizde bilingalt1 reklamin varhig
yadsimnamaz bir gerektir. Bu konu hakkinda ne kadar bilgili olursak gizli
mesajlarin bilingaltimiz1 kontrol altina almasini engelleyebiliriz. Fakat iilkemizde
hukuki diizenlemeler olsa bile denetleyici bir kurumun olmamasi en biiyiik

eksikliktir.



1. PAZARLAMA iLE ILGILi KAVRAMLAR VE
NOROPAZARLAMAYA GIRiS

1.1.Pazarlama Kavram

Her gecen giin bir ¢ok yenilik ve degisiklik hayatimiza girmektedir.
Insanoglunun gordiigii ve o6grendigi her an, yeni bir fikrin de olusumunu
saglayabilmektedir. Hayatin devam edisiyle beraber daha baska ihtiya¢ ve istekler
de ortaya cikmistir. Pazarlamadaki esas konu da budur. Toplumun istek ve
ihtiyaglarina cevap verebilmektir. Bunu yaparken de kar amaci giidiilmektedir

(Ozhan,2009:3).

Pazarlamanin, miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin tanimlanmasiyla, onlari,
bu dogrultuda memnun etmek iizere gelistirilen bir kavram oldugu sdylenebilir.
[Ik zamanlarda sadece iiretilen iiriinii satmak ve sonucunda kar amaci giitmek
esasken , tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeyindeki artigla beraber, gelisen
sartlar, lilke ekonomilerindeki yenilikler, ve teknolojik gelismeler beraberinde

isletmelerin amaglarinda da degisiklikleri getirmistir.

Pazarlama modern yasamin ayrilmaz bir pargasidir. Giinliik hayatimizda
hepimiz markete gider, reklamlari izler, fiyatlar1 karsilastirir, pazarlik yapar, satis
elemanlariyla ugrasir, cesitli 6zellikte olan bircok mal ve hizmetler arasinda se¢im
yapar ve begendigimiz iiriinleri aliriz. Dolayisiyla bizler tiiketici olarak pazarlama
faaliyetlerinden birinci derecede etkilenmekte ve pazar denilen biiyiik bir sitemin

bir parcastyiz.

1.1.1. Pazarlama kavraminin tanimi

Pazarlama kavramanmin giiniimiizde birgok tanimi yapilmistir. Onceleri
sadece liretmek ve satmak iken artik modern diinyada miisteri merkezli tanimlar
yapilmaktadir. Pazarlama kavrami da modern diinyanin gerekliliklerine cevap

veren bir yapiya biiriinmiistiir.



Philip Kotler (1989)’e gore pazarlama: pazarlama istek ve gereksinimlerin
belirlenerek iirlinlerin (fiziki tiriinler, servisler, faaliyetler, deneyimler, fikirler,
orgiitler, bilgiler, mekanlar, kisiler) degisim siireci ile tatmin edilmesine yonelik
isletme ve insan faaliyetleri biitiiniid{ir.

Philip Kotler (1989)’e gore bir baska pazarlama tanimu ise, kisi ve gruplarin
iiriin ve deger yaratarak ve bunlari birbirleri ile degistirerek elde ettikleri sosyal ve

yonetimsel bir siiregtir.

Pazarlama tanimlarinin hepsinde su 6nemli 6zellikler karsimiza ¢ikmaktadir
(Mucuk, 2004:5-6);

1. Pazarlama, oldukca ¢ok ve ¢esitli faaliyetler biitlinli veya sistemidir.

2. Pazarlama, insan ihtiyaglarini karsilayici bir miibadele faaliyetidir.

3. Pazarlama, mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir.

4. Pazarlama, sadece bir malin reklami veya satig faaliyeti olmayip, daha
iiretim Oncesinde mamuliin fikir olarak planlanip gelistirilmesinden baslayarak,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimiyla ilgilidir.

5. Pazarlama, bir isletme faaliyetleri grubu olarak, ¢cok dinamik bir yapida

stirekli ve sik sik degisebilen bir ortamda yiiriitiiliir.

1.1.2. Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler

Tiiketici isteklerini 6n plana alan ve miisteri memnuniyetini amag¢ edinen
giinimiiz modern pazarlama anlayisina ulasincaya kadar isletme ve
pazarlamacilarin pazarlamaya bakis agilarinda ve pazarlamanin islevi konusunda
degisiklikler yasanmistir. Pazarlama yaklasimindaki degisim ekonomik ve

teknolojik gelismelere gore sekillenmistir.

Pazarlamanin gelismesine neden olan faktorler su sekilde siralanmigtir
(Odabas1,1995:5):

1. Uretimin artmasi

2. Teknolojinin gelismesi

3. Niifusun artmasi

4. Egitim ve bilginin artmasi

5. Kisi basina diisen gelirin artmasi



6. Ulusal ve uluslararasi pazarlarin siirekli biiylimesi

7. Sosyal, kiiltiirel ve politik sartlarin gelismesi

1.1.2.1. Pazarlamamn Gec¢irdigi Donemler

Uretim Satis Pazarlama Miisteri Odakl

1850 1900 1950 1990

Sekil 1.1.Pazarlamanin Gegirdigi Dénemler (Uysal ve Aksoy, 2004)

Biitiin bu gelismelerle beraber pazarlamanin gelisim siireci dort asamada
anlatilabilir. Bunlar;

1. Uretim yaklagimi

2. Uriin yaklagimi

3. Satis yaklagimi

4. Modern pazarlama yaklagimi

Uretim Yaklasim

Pazarlama anlayisindaki ilk gelisme olan, iiretim anlayisi, isletmelerin en
eski anlayislarindan birisidir (Ozgiil,2008:32). Bu dénemde “ne iiretirsem onu
satarim” diislincesi hakimdir. Bu anlayista pazarlama fonksiyonu, orgiit i¢inde
daginik bir yerdedir. Isletme yonetiminin bu anlayista daha ¢ok iiretim ve

finansman agirlikli bir bakis acisina sahiptir

Uriin Yaklasim

Bu anlayis ise tiiketicilerin en kaliteli ve yiiksek performanslh veya yenilik
igeren iiriinleri tercih ettiklerine dayanir. Uriin anlayisina sahip olan isletmelerde
yoneticiler tiiketicilerin istedikleri iistlin iirlinleri liretmeye ve bunlar1 zamanla

gelistirmeye odaklidirlar. Bu konuda pazarlama literatliriine giren en 1yi ornek



olan “daha iyi fare kapani yaparsaniz, diinya ayaginiza kadar gelir” goriisii

gosterilebilir.

Satis Yaklasim

Yaklasik 1920 ve 1950 yillar1 arasinda hiikiim siiren ve diger bir adiyla
klasik pazarlama anlayis1 da denilen satis anlayisinin, odak noktasini {iriin
olusturmaktadir .Bu anlayistaki temel amag¢ satis hacmini arttirarak kar elde
etmektir(Eser,Korkmaz,2011:21). Satig yaklasiminin temelini olusturan satmak
eylemi pazarlamacilar i¢in ¢ok 6nemli bir unsurdur. Ne kadar ¢ok satarsan o kadar

kar elde edersin amaci giidiiliir.

Modern Pazarlama Yaklasim

Modern pazarlama anlayis1 1950’11 yillarin ortalarina gelindigi zaman ortaya
cikmis ve gelismeye baslamustir. Ozellikle de 2.Diinya savasindan sonraki pazarin
ozelliklerinin degismesi, pazarlama anlayist ve cabalarinin da gelismesi ve
degismesine sebep olmustur. Tiketicinin gelirlerinin artmasi, yeni mal ve
hizmetlerinde talebini artmistir. Tiketicilerin satin alma aliskanliklarindaki
degisimler, perakende satig sistemleri ve dagitim yontemlerinde de degisimler
ortaya ¢ikmistir. Ver olan pazarlar ¢ok béliimlere ayrilmis ve iiriinlerin yasam
egrileri kisalmistir (Sezer, 2011:22). Modern pazarlama anlayisindaki temel goriis,
isletmenin temel goérevinin once hedef pazarin istek ve gereksinimlerini saptayip,
biitlinlesik pazarlama araclarindan yararlanarak, tiiketicileri tatmin etmek
oldugunu savunur. Bu anlayis tirlin odakli pazarlama anlayisindaki “iiret ve sat”
diisiincesinin aksine “ miisteri odakli “istekleri sapta ve cevap ver” diisiincesini
temel almistir. Yine modern pazarlama yaklasimia uygun olarak, “miisteri
velinimetimizdir”, “miisteri kraldir”, “miisteri her zaman haklhidir”, “sizin
istediginiz gibi olsun”(Burger King) “patron sizsiniz”’(United Airlines) modern

pazarlama anlayisin1 yansitan bazi sloganlardir.
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Tablo 1.1 Degisen Pazarlama Yaklasimi ve Ozellikleri

Yaklasim Odak Noktasi Amag ve Ozellikler
Uretim [malat - Uretimin arttirilmas.
- Maliyetlerin diisiiriilmesi ve kontrol
edilmesi.
- Satis artistyla kar maksimizasyonu
saglanmast.
Uriin Mamuller - Kalitenin 6n plana ¢ikmasi.
- Kalite seviyesinin yiikseltilmesi.
- Satis artistyla  kar  maksimizasyonu
saglanmast.
Satig Uretilenin - Promosyon ve satig faaliyetlerine agirlhik
satilmasi verilmesi.
(saticinin - Satig devir hizinin yiikseltilmesi yoluyla kar
ihtiyaglari) satisl.
Pazarlama | Tiiketici ne | - Biitiinlesik pazarlama.
istiyor? - Uretimden &nce ihtiyaglarm belirlenmesi.
(Tiiketicinin - Miisteri sadakati ve tatmini ile kar artis1.
ihtiyaclari)

Kaynak: Altunisik, 2006

Tablo 1.2 Modern Pazarlama Anlayis1

Baslangic Odak noktas1 | Araclar Sonug

noktasi
Hedef Alictyr Tatmin Ederek Maddi,

Hedef Pazar Miisterilerin Biitiinlesik | Manevi Y&netimsel ve Orgiitsel
Istek ve | Pazarlama | Amaglara, Deger Ve Cikarlara
Gereksinimleri Ulasmak.

Kaynak: Kotler, 1989

1.1.3.Pazarlamamin Amaci ve Onemi

Tiim isletme ve organizasyonlar belirli bir amag icin faaliyette bulunurlar.

Bu amag kar amacli organizasyonlarda kar amaci elde etmek iken , kar amaci

tagimayan organizasyonlarda ise degisik amaclar seklinde karsimiza ¢ikar. Amaci

ne olursa olsun, tiim organizasyonlar amaclarina ulasmak icin hedef kitlelerin

istek ve ihtiyaglarin1 gbz Oniine almak ve onlar1 memnun etmek zorundadirlar.
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Yani pazarlamanin en temel amaci miisteri tatminini saglamaktir. Memnun olan
miisteri ihtiyaci karsilanan tiiketiciler ayn1 zamanda zamanla sadik birer miisteri
konumuna geleceklerinden, isletmelerin uzun donemde gelir kaynaklar1 garanti

altina alinmus olacaktir (Torlak, Altinisik ve Ozdemir, 2004:16).

Genel anlamiyla pazarlamanin amacini, 2 madde halinde sdyleyecek olursak
eger; 1- tiiketici istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve bu istekler dogrultusunda
iiretim yapmak ve tiiketici tercihine sunmaktir.2- tiiketici istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda triinler iretmek ve tiiketicinin tercihine sunmaktir. Pazarlama
acisindan 6nemli olan sey, tiretilen bir iiriiniin tiiketici tarafindan satin alinmasini
saglamak icin ikna faaliyetlerinde bulunmak degil, tiiketicinin arzu ettigi ve
bekledigi tlirde iirlinler iireterek tiiketiciye sunmaktir. Bu baglamda pazarlama
uygun bir iirlinli, uygun zamanda, uygun bir fiyata ve uygun tanitim kanallar1 ile

sunma gorevini {istlenmektedir (Torlak, Altimisik ve Ozdemir, 2004:16).

Pazarlama giinlimiiz modern yasaminda onemli bir rol oynamaktadir.
Bunun ¢esitli nedenleri vardir. Birincisi, pazarlama tireticilerle tiiketiciler arasinda
bir koprii gorevi gorerek cesitli ekonomik faydalar saglamaktadir. Bu faydalar
arasinda sahiplik faydasi, zaman faydasi, mekan faydasi ve sekil faydasi yer
almaktadir. Ikinci olarak, pazarlama modem yasamin en belirgin 6zelliklerinden
olan tiiketim kaliplariin sekillenmesi ve tiiketici tercihlerinin yonlendirilmesinde
son derece belirleyici bir rol oynamaktadir. Ugiinciisii, dzellikle gelismis pazar
ekonomilerinde pazarlama faaliyetleriyle ilgili alanlarda ©nemli sayida is
imkanlar1 vardir. Son olarak ise, glinimiiz pazar sartlarinda igletmeler varligini
stirdiirebilmek ve kar edebilmek icin pazarlama faaliyetlerinde bulunmak
zorundadir. Isletme ile tiiketici ara-yiizeyi arasindaki iletisimin saglanmasi

pazarlamanin en dnemli gorevidir (Torlak, Altinisik ve Ozdemir, 2004:16-17).

Biitlin bu nedenler pazarlamanin insan hayati i¢in ne kadar Onemli
oldugunun gostergesidir. Gelisen teknolojik hareketlerle beraber insanlarin
hayatinin ve dolayisiyla da pazarlamanin giderek daha da farklilasmasi, yeni

pazarlama yaklagimlarinin dogmasina sebep olmustur.
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1.1.4. Pazarlamanin Isletme icindeki Yeri

Pazarlamanin isletme icindeki yerinin geleneksel anlamda, finansman,
tiretim, lojistik ve insan kaynaklar1 boliimleriyle ayni diizeyde oldugu kabul
edilmektedir. Finansman bolimii, faaliyetlerin yerine getirilmesi i¢in gerekli
kaynaklar1 en 1yi sekilde temin eder, {iretim boliimii, {iriin ve hizmet iiretimi i¢in
minimum maliyetle , belirlenen kalite standartlarina uygun bir bi¢cimde {iretir,
lojistik boliimii, iiretim icin gerekli olan girdileri en uygun sartlarda temin eder,
pazarlama ise, liretilen iiriinlerin dagitimini, promosyonunu, fiyatlandirilmasini ve
hatta satis sonrasi hizmetleri de kapsayan genis bir gorev alanin1 kapsar. Her
boliimiin performansi kendi i¢inde degerlendirilmektedir. Ancak modern anlamda
pazarlama, ortada iiriin yokken baslar ve iirlin satildiktan sonrada devam eden bir
stireci kapsar. Herhangi bir isletme bolimiiniin gorevini yerine getirememesi,
pazarlama boliimiiniin verimini diisliriir ve amag¢ farkliigi isletme icinde
catismaya sebep olmaktadir. Bu nedenle, pazarlama fonksiyonun isletme
calisanlarinin hepsinin yerine getirmesi gereken faaliyetlerden olustugu ve her
calisanin pazarlama eleman1 gibi davranmasi ve goOrevini yerine getirmesi

gerektigi sdylenebilir.

1.1.5.Pazarlamanin Temel Nitelikleri

1.1.5.1.Tiiketici Istekleri

Giliniimliz modern pazarlamaya anlayisi, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin
tatminini 6n planda tutan bir yaklagimi benimsemistir. Tiiketiciye yonelik
sergilenen bu tutum pazarlama uygulamalarinin tiim asamalarinda kendisini
gostermektedir. Diger bir deyisle “tiiketici” pazarlamanin bas kahramanim
olusturmaktadir. Pazarlama iiriinlerin iiretilmesinden once baslar ve tiiketimden

sonra da stirer (Odabas1,1995:9).

Uriin merkezli eski pazarlama yaklasimlarini benimseyen isletmeler, hizl
degisimlerin yasandig1 bir pazarda var olmanin miimkiin olmadigini1 gérmiisler ve

yeni ¢0ziim arayislarma girmislerdir. Hizli degisimlerin yasandigi bir pazarda
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yogun rekabetin disinda kalmak istemeyen isletmeler tiiketiciyi degisimin anahtari
olarak gormekte ve bu anlayisi isletmenin geneline yayarak benimsemislerdir.
Pazarlama agisindan tiiketici, hayatini siirdiirebilmek i¢in degisik konularda
ihtiya¢ duyan ve bu ihtiyacim1 gidermek i¢in elinde imkan ve firsatlar bulanan
kisidir. Bu ylizden tiiketicinin istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi her isletme igin
bir zorunluluk haline gelmistir. Tiiketiciye yonelik bir pazarlama stratejisine sahip
olan isletmeler pazarda yasanan degisimlere kolayca uyum saglayabilmekte ve

boylece rekabet iistiinliigiinii yakalama sansina sahip olabilmektedirler.

1.1.5.2. Tiiketici Tatmini

Geleneksel pazarlama anlayisinda fiyat politikalar1 ve maliyetleri diisiiriicii
tedbirlerle, satiglarin {ist diizeye ¢ikarilmasi sonucu karlilik beklenmektedir.
Cagdas pazarlama anlayisinda ise karlilik tiiketici tatminine dayanmaktadir.
Cagdas pazarlama anlayigina goére amag, hedef tiiketici ve miisterilerin istek ve
gereksinimlerini tatmin ederek kar saglamaktir (Goksel, Kocabasi ve Elden,

1997:15).

Pazarlama anlayisinin en temel noktasi: Uretici daha fazla tatmin sagladig
stirece, bu fazla tatmin i¢in tiiketici daha fazla 6demeyi kabul edecektir (Sezgin,
1992:14). Bu yiizden isletmeler tiiketici tatminini 6n planda tutarak satislarin
arttirllmasint  ve  bunun bir getirisi olarak da yiiksek oranda karlar
saglayabilmektedirler.

1.1.5.3. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi elemanlari, pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi
esnasinda isletmenin hedef pazarin istek ve gereksinimlerini tatmin etmek
amaciyla, isletme yoneticisinin yonetmekte oldugu ve kontrol altinda tutan

faktorlerdir.

McCarty’nin 1960 yilinda Neil Border’dan alarak popiiler ettigi , bilim
cevrelerince genel kabul goren siiflamada pazarlama karmasi iirtin (Produck),

fiyat (Price), dagitim (Place), tutundurma (Promotion) seklindedir (Tek ve
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Ozgiil,2007:58-59). Bu dért bilesenin Ingilizce karsiliklari alinarak olusturulan
pazarlama karmasi elemanlarina 4P denilmektedir. Bu bilesenler, temel pazarlama

karmasi ya da pazarlama karar degiskenleri olarak kabul edilmektedir.

Tablo 1.3. Pazarlama Karmasi 4P

Uriin (Product) Fiyat (Price)
Dagitim (Place) Tutundurma
(Promotion)

Uriin (Produck)

Pazarlama karmasimin en temel 6gesidir. Isletme veya orgiitiin hedef pazara
sunmay1 kararlastirdigi iriin ve hizmetlerin gelistirilmesiyle ilgili olan bir
bilesendir. Uriin ya da iiriin dizilerinin secilmesi, iiretimi, satin alinmasi,
markalama, hizmet ,dereceleme, ambalajlama, iade, kalite, stil vb. faaliyet ve
Ogelerden olusur. Kisacasi, miisteriye uygun iiriin ve hizmetlerin hedef pazara

hazirlanmasiyla ilgilidir (Tek ve Ozgiil, 200759-60).

Fiyat (Price)

Miisterilerin sunulan {iriin veya hizmeti satin almak i¢in 6demeleri gereken
paradir (Kirdar, 2012:28). Pazarlama yoneticisi {irlin, mekan ve tutundurma
bilesenlerini olustururken miimkiin oldugu kadar ¢ekici yapacak uygun fiyat
politikalarini belirmemeye karar verir. Isletme ydneticisi uygun fiyati saptamaya
calisirken pazar ve cevre kosullarina, rakiplerin fiyatlarina, rekabet durumu gibi

faktorleri dikkate alarak bir fiyat politikasi belirler (Tek ve Ozgiil, 2007).
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Dagitim (Place)

Uretilen iiriin veya hizmetlerin miisterilerin istedikleri zamanda, istedikleri
yerde bulundurulmasiyla ilgilidir (Tek ve Ozgiim, 2007:93). Dagitim kapsaminda
tedarikgiler, toptancilar, perakendeciler gibi kanallarin se¢ilmesi, kullanilmasi
kararlar1 yer alir. Burada 6nemli noktalardan bir tanesi de miisterilerin o iirlini
kolaylikla temin edebilmeleridir. Dagitim kanali ¢ok fazla segcenekten olusursa bu

maliyete ve dolayisiyla da fiyat politikalarinda yansitilacagi unutulmamalidir.

Tutundurma (Promotion)

Uygun malin, uyun fiyattan, uygun yerde, hedef pazarlara arzi konusunu,
hangi yontemle olursa olsun, iletme (duyurma, bilgilendirme) ile ilgili faaliyetleri
kapsar. Bu faaliyetler, satis gelistirme, reklam, kisisel satis ve halkla iliskiler b-
gibi birbirini tamamlayan dért 6geden olusmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2007:59).

Tim (4P) elemanlart pazarlama karmasi bakimindan zorunludur. Bu
bilesenler karsilikli bagimli oldugu gibi , belirli bir karma segilince her biriyle

ilgili kararlar es zamanli olarak almir (Tek ve Ozgiil,2007:60).

Glinlimiiz modern pazarlama anlayisina gelindiginde ise artik pazarlamanin
4P’si gereken Pazar ve tiiketici 6zelliklerine cevap verememektedir. Diinya hizla
degisirken pazarlama diinyas1 da bir degisimden ge¢mistir. Miisteri pazarin
merkez noktasi haline gelmistir. Bu sebeple de in, 4C’ye doniismesi kaginilmaz
olmustur. Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma tamamen miisteri merkezli bir

yapiya bilirlinmiistiir.

Tablo 1.4 (4P)’nin (4C)’ye Déniisiimii

4P 4C
Uriin ( Product) Miisteri ¢oztimleri(Customer solution)
Fiyat ( Price) Miisteri maliyeti ( Cost to customer)
Dagitim (Place) kolaylik ( Convenience)

Tutundurma ( Promotion)

iletisim (Comminication)

Kaynak: (Tek ve Ozgiil, 2007).
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1.1.6.Pazarlamanin Degisen Rolii

Artan rekabet ortami, hizla degisen teknolojik ve ekonomik gelismeler,
tiireticilerin egitim seviyesinin artmasi, ¢ogalan Uriin cesitliligi gibi faktorler
isletme yoneticilerini yeni arayislara itmistir. Eski kalip pazarlama anlayisinin
yerini miisteriyi merkez alan, uzun donemli stratejilerle miisteriyi elde tutmaya
calisan miisterinin beklenti ve isteklerine hemen cevap veren yeni, modern
pazarlama anlayis1 gelismeye baslamustir. Insanlar, iklimler, iilkeler, ekonomiler
bu kadar hizl bir sekilde degisime ugrarken pazarlama disiplini de bu degisimden
etkilenmektedir. Bu degisime paralel olarak da pazarlamanin tanimi, pazarlama
karmasi, rolii ve isletmenin orgiit yapist da degismistir. Pazarlamanin amaci,
miisteri ihtiyacinin tespitiyle baslayip, miisteri isteklerine gore en uygun {riinii
tiretmek, miisterilerin begenisine sunmak ve bdylece kar elde etmek olarak

degismistir.

Insan hayatina giren her yeni degisiklik, her yeni gelisme yeni bir pazarlama
tiiriiniin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Ornegin , kiiresel 1stnmanin etkilerini
azaltmak ve cevreye verilen bu zarart minimuma indirmek isteyen isletmeler daha
cevreci politikalar olusturmak igin  “yesil pazarlama” adi verilen yeni bir
pazarlama teknigini bulmuslardir. Bu pazarlama tekniginde ¢evreci iirlinler ve geri
dontistiiriilebilinen riinler {iretmek, cevreye verilen zarar1 en aza indirmek igin
sosyal sorumluluk sahibi ,cevreci ve ¢evreyi koruyan, daha ¢evreci ve daha yesil
bir kimlik kazanmislardir. Bu pazarlama anlayisina sahip tilkemizdeki birkag
orgiitiin 6rneklerine deginecek olursak eger, OPET’in “Yesili kaybeden, yasami
kaybeder” sloganiyla hayata gecirdigi “Yesil Yol Projesi”, iilkemizdeki yesil
alanlarin yayginlagsmasina énemli katkida bulunmaktadir. Yine iilkemizdeki biiyiik
televizyon kanallarindan biri olan “NTV” “yesil ekran™ adli televizyon
programiyla cevreye olan duyarliligimi gostermektedir. Bir baska ornek ise
perakendeciligin biiylik isimlerinden olan “Migros’a” ait. Gelistirdigi cevreci
projeleri hayata gegiren Migros , “dogada ¢dziinen poset”, “bez ¢anta”, “cevreci
kiosk™ ¢evre bilinci olusturmasi konusunda Tiirkiye’de 6nemli uygulamalara imza

atmistir.
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Bir baska gelisme ve degismede internetin 1960 yillarinda hayatimiza
girmesiyle olusmustur. Gliniimiizde her evde internet vardir. Evin en biiyiigiinden
en kiicligiine kadar her birey interneti kullanmaktadir. Tiiketicilerin biiyiik bir
kismi zaman kaybetmemek i¢in internetten aligverisi tercih etmektedir. E ticaret
ad1 verilen bu yontemle pazarlama yeni bir ivme kazanmistir. Biiylik markalar da
dahil sosyal medya hesaplariyla tiiketiciye daha kolay ulasmislardir. Birgok
yenilik ve degisiklik sosyal medya hesaplarindan tiiketiciye aninda bildirilmistir.
Sosyal medyanin bu denli ¢ok kullanicisinin olmasi reklam veren ve reklam
yapan sirketlerinde bu yone kaymasma sebep olmustur. Ciinkii insanlar bu
platform sayesinde begendiklerini , ulastirmak istedikleri mesajlart hizli bir
bicimde birbirlerine iletmektedirler. Bu yiizden biiyiik kiiciik her isletme sosyal

medyaya (Facebook, Twitter, Instagram, vb.) kayitsiz kalmamaktadir.

1990 yilina kadar gizli yiirtitiilen fakat artik giiniimiizde oldukga bilinen bir
diger pazarlama yontemi de “Noropazarlama™ dir. Noropazarlama , tiiketicilerin
aklin1 okuyan bir pazarlama yonetimidir. Boyle bir bilimin ortaya ¢ikmasinin ya
da gerekli olmasinin sebepleri arasinda siirekli artan {iriin cesitliligi, rekabet
ortammnin git gide artmasi sayilabilir. Boyle bir Pazar ortaminda isletmeler
bulduklar1 her firsat1 degerlendirerek tiiketicilerin zihninde kendi markalarinin 6ne
cikmasini saglamak amaciyla noropazarlamayi kullanmislardir(Tuzel,2010:164).
Ayrica Isletmelerin iirettigi mal ve hizmetleri tiiketiciye daha fazla satabilmek,
tilkketicinin zihninde kalic1 olmak ve tiiketiciyi satin alma egiliminde neleri tercih
ettiginin belirlenmesi ve etkili bir reklam pazarlama stratejisi olusturmak igin

Noropazarlama yontemleri kullanilmaktadir (Cubuk, 2012:16).

Tiiketiciyi nasil daha fazla etkileyip iirlinii satabiliriz? Ya da tiiketiciyi duyu
organlar1 araciligiyla etkileyip, hafizasinda nasil marka konumlandirmasi
yapabiliriz? Bir diger soru ise aslinda almak istemedigi bir iiriinii almaya nasil
tesvik edebiliriz, gibi sorular isletmeleri “Noropazarlama” disiplinine sevk

etmistir.
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1.2. Noropazarlama Kavrami ve Tanimi

Son yillarda, tiiketicinin zihnindeki kara kutuyu ag¢mak ve anlamak
konusunda oOnemli bir adim olarak goriilen noropazarlama arastirmalar
akademisyenleri, reklam girketleri, biiyllk marka sahibi isletmeleri
heyecanlandirmaktadir. Pazarlamanin odagi olan insanin, beyninin nasil
calistigini, iirlinii alirken nasil karar verdigini, hangi markayr neden tercih gibi

sorular noropazarlamanin en temel sorularindandir.

Noropazarlama beyindeki sinir mekanizmalarinin reklam ve pazarlama
amagh olarak kullanilmasinda beyindeki sinir merkezlerinin nasil uyarilacagi
konusuna odaklanmaktadir(http://marketrend.wordpress.com/2008/11/16/neuro-
marketing/#more-93.,16.11.2008).

Bagka bir diger tanimda ise noropazarlama, tiiketicilerin pazar davranisini
anlamak amaciyla néro bilimde kullanilan tekniklerin, tiiketicilere uygulanmasidir
(Ural,2008:423). Kisaca néropazarlama, “insan beyninin nasil ¢alistigini, ve nasil
karar verdigini bu kararlar1 verirken kisinin irrasyonel yani duysal, diirtiisel ve bes
duyu organinin algiladig1 uyaricilara ve bu kararlar etkileyen alt uyaricilara gore
karar verdigi konusunda arastirma yapan ve bu arastirmalar1 pazarlama alaninda
kanitlanabilir olmasini saglayan bilim dalidir(

http://iktisadiyat.com/2010/06/18/neden-noropazarlama-npyd-3-2/2014 ,18.06.2010).

Tiiketicilerin zihnini okumak, pazarlama i¢in bilim kurgu diinyasina girmek
gibi goriinse de bu yeni pazarlama teknigini kullanan isletmeler, medya ve dev
marka sahipleri tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen faktorleri kolayca
tespit edebilmekte ve ona gore marka ve pazarlama stratejileri olusturmaktadirlar.
Beynin sirlarini ¢6zmeyi amaglayan pazarlama endiistrisi, “ndromarketing”, ile
tilketicinin duygularini, heyecanlarini, arzularini ve korkularini anlayabilmeyi
hedeflemektedir. Teknoloji ve bilimin de ilerlemesiyle beraber kisilerin satin alma
egilimleri de degisiklige ugramistir. Noroloji , beyin ve sinir sistemiyle ilgilenen
bir bilim dalidir. Noroloji biliminde gelistirilen teknikleri kullanan pazarlamacilar,
insanlarin satin alma kararini nasil verdiklerini, hangi markadan veya reklamdan

etkilendiklerini, bilimsel metotlarla saptayabilmektedirler. Bu metotlar


http://marketrend.wordpress.com/2008/11/16/neuro-marketing/#more-93
http://marketrend.wordpress.com/2008/11/16/neuro-marketing/#more-93
http://iktisadiyat.com/2010/06/18/neden-noropazarlama-npyd-3-2/2014
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gelistirilerek hem tiiketici hakkindan en derin bilgilere sahip olabilmekte hem de
tilketiciyi nasil etkileyeceklerinin sinyallerini alabilmektedirler. Gelisen ve
degisen pazarlama dilinyasinda, iriin ¢esitliligin artmasina paralel olarak
tiikketicileri etkilemek, iriiniin renginin, ambalajinin ve hatta kokusunun bile o
iirtinii veya hizmeti, tiiketiciyi satin alma eylemine yonelttigi artik bilinmektedir.
Bunu bilen pazarlama stratejistleri de ndéropazarlama bilimini ustaca kullanmaya

baslamiglardir.

1.2.1. Noropazarlama Nasil Ortaya Cikti

Noropazarlama, 1990 yilinin ikinci yarisinda, ilk kez Harvard
Universitesi’nden Prof.Gerry Zaltman’m islevsel manyetik tinlasim (Rezonans)
cihazint (FMRI) pazarlama aragtirmalarinda kullandigin1 duyurmasiyla giindeme
gelmistir. Bu ¢aligmalari, 2002 yilinda, néropazarlama kavrami ile ifade eden ise
Prof. Ale Smidts’tir(Ural,2008:422). Noropazarlama calismalar1 1990 yilina kadar
gizli bir sekilde yiiriitiilmekteydi. Ciinkli insanlarin beyinlerinin izlendiginin
ogrenilmesi bir¢cok kesim tarafindan beynimiz mi yikanacak endisesini

yaratmaktaydi.

1991 yili noropazarlama agisindan olduk¢a onemli bir yil olmustur. Bu
yillarda c¢ok wuluslu sirketler néropazarlamaya biiyiikk yatirnmlar yapmustir.
Firmalar; “ Coca Cola, L-mart, Levi strauss, Ford, Google ,Fritolay gibi
firmalardir. Bu firmalarin yapmis oldugu néropazarlama c¢alismalarinin sonuglari

gizli tutulmus ve halka aciklanmamistir (http://iktisadiyat.com/2011/02/01/npyd-6-

noropazarlamanin-kisacik-tarihi/., 01.02.2011).

Son 5- 10 yil iginde kara kutu diye adlandirilan beyinle ilgili ¢aligmalarin
artmast ve yeni kesfedilen ozelliklerinin bulunmasi , ayrica yine son yillarda
gelisen teknoloji ve degisen diinya yapisi iginde yeni buluslarin her gecen giin
cogalmasi, bu iki yeni 6nemli degisimin reklamcilik ve pazarlama alanlarinda
kullanilmaya baslanmasi, adinin néropazarlama ve bilingalt1 reklamecilik olan bu
iki yeni kavramin kullanilmaya baglanmasi bir devrim niteligi tasimaktadir.
Reklamcilik tarihinde ilk devrim sayilacak ¢alisma ise ,Vincent Packard’in 1957

de yazdig1 “Hidden Presuaders” kitabiyla basladi. Bu reklamcilig1 elestiren ilk


http://iktisadiyat.com/2011/02/01/npyd-6-noropazarlamanin-kisacik-tarihi/
http://iktisadiyat.com/2011/02/01/npyd-6-noropazarlamanin-kisacik-tarihi/
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kitap tiiketici toplumun oldugu kadar reklamcilarinda kendilerine bakarak yeni bir
yon c¢izmelerini sagladi. Yeni yoOntemler ¢ikarak c¢alismalarima devam eden
reklamcilar 1980’ler de bir diger degisimi yasadi. Clotaire Rapaille adli bir
psikolog, tiiketicinin beynini ve bilingaltinin 6nemini ortaya g¢ikararak yeni bir
devrimi yasatti. Boylece Rapaille, noropazarlama kavraminin olusmasi i¢inde yeni

bir kapiy1 aralamis oldu (Cubuk, 2012:26).

Noropazarlama geng bir bilim dalidir. Bilinen bir¢ok calisma ve arastirma
olmasina ragmen, aragtirma yoOntemlerinin maliyetli olmasi bu bilim dalini
kisitlayan nedenlerden biri olmustur. Diinyada néropazarlama faaliyetleri, biiylik
sirketler tarafindan pazar arastirmalari kapsaminda son yillarda artan bir sekilde

devam etmektedir.

Noropazarlama yaklasimi nasil uygulanmaktadir? Bu soruya cevap
verebilmek ic¢in Oncelikle beyinin yapist ozellikleri ve islevlerinden bahsetmek

gerekecektir.

1.2.2.Beyinin Yapusi, Isleyisi ve Néropazarlama Arastirmalar

1.2.2.1. Beyinin Yapisi ve Isleyisi

Insanlik tarihi boyunca beyin, bilim insanlarinin aragtirma konusu olmustur.
Essiz, yegane ve hala kesfedilmeyi bekleyen gizemli organ beyindir. Bilim
insanlart asirlardir beyni incelemisler, kara kutunun gizemini ortaya ¢ikarmak icin
bir dizi arastirma yapmiglar ve hala beyin arastirmalar1 teknolojinin de

ilerlemesiyle biiyiiyerek devam etmektedir.

Beynin pek ¢ok bdlgesi, ak madde denilen, yaklasitk 160 bin kilometre
uzunlugundaki liflerle birbirine baghdir. Bu Diinya’yr dort kez donmek igin
yeterli bir miktar(NationalGeographic,2014:34). Bu devasa organmn tanimini
yapacak olursak eger, kisacas1 beyin, sinir sistemimizin merkezi olarak hizmet
eden bir organdir. fizyolojik olarak, beynin fonksiyonu viicudun diger

organlarinin merkezi kontroliinii saglamaktir. Hormon denen kimyasallarin
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salgilanmasinin isletimi ve kas aktivitesinin olusumu viicudun diger organlari

tizerindeki islevlerindendir(http:/tr.wikipedia.org/wiki/Beyin.,15.05.2014). Kapali

kara kutu diye bahsedilen beyin, duygu, diisiince, duyu ve eylem gibi islerin
timli milyonlarca sinir hiicresi arasinda, aklin alamayacagi kadar karmagik

etkilesimlerden olugsmaktadir.

Her insanin beyni, sikistirilmis iki yumrugu kadardir. Agriligi her kiside
degismekle birlikte yaklasik 1.350 g civarindadir. Insan beyni yaklasik 100 milyar
civarinda ndron yani sinir hiicresinden olugsmaktadir. Bu ndronlar sayesinde bilgi
aligverisi 151k hizinda gerceklesmektedir. Insan yasami boyunca beyninin sadece
% 8-13 ‘i kadarim1 kullanmaktadir denilse de bu artik bilim insanlar1 tarafindan
kabul goérmemektedir. Ciinkii beyinin her bolgesinin farkli bir iglevi vardir.
Viicudumuzda en ¢ok oksijen ve glikoz tiiketen ve ayn1 zamanda da ihtiya¢ duyan
organ beyindir ( Darici, 2012:144). Her insan dogdugunda ayni sayida ndronlara
sahiptir. Bu say1 alti yasinda maksimum seviyeye ulasir. Beyini siirekli
calistirmak gereklidir c¢linkii: beyinsel aktiviteler beynimizde yeni sinir
hiicrelerinin olusmasini saglar. Beynimiz sinir hiicrelerinden oriilmiis bir ag
gibidir. Yeni bilgilerin olugmasi, yeni bilgilerin eski bilgilerle kiyaslanmasi, daha
once edindigimiz her tiirlii eski bilginin geri cagrilmasi bu ag sayesinde
olugmaktadir. Yeni bir seyler 0grenmek, yeni diisiinceler iiretmek, egzersiz
yapmak, yeni bir dil 6§renmek vb. beyini silirekli canli tutmaktadir ve bu sayede
beyin de yeni baglantilar olusturmaktadir. Beyin, viicudumuzdaki en yagh

organdir. Beyin ancak insan uykusunda dinlenmektedir.

1.2.2.2.Beynin Sag ve Sol Yarim Kiiresi

Viicudun biitlin hareketlerini kontrol eden, biitiin kaslarin1 yoneten, bilingli
ya da bilingsiz tiin eylemlerimizin sorumlusu, yememizi, igmemizi, yiirimemizi,
duymamizi, koklamamizi, nefes almamizi, konusmamizi, hatirlamamizi kisacasi
yasamamizi saglayan organ beyindir. Beyin, sag ve sol lob olmak {izere iki
boliimden meydana gelmektedir. Her lobun kullanim alani, algilayisi, tepkileri

davraniglar1 farklidir.


http://tr.wikipedia.org/wiki/Beyin
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Tablo 1.5 Beyinin Sag ve Sol Yarim Kiirelerinin Islevleri

SOL LOB SAG LOB
Adlandirma Yaraticilik
Matematik islemler Siibjektif hatirlama
Dili dogru kullanma Biitiinli gérme
Inceleme Sezgisel hissetme
Parcay1 gérme Isitme, duyma, koklama, tat alma
Sistemi analiz etme Ritmik hatirlama
Mantik yiirtitme Miizikal hatirlama
Siralama

Kaynak: Darici, 2012

Sol Beyin Ozellikleri

Sekil 1.2 Sol Beyin Ozellikleri (Tarhan, 2014)

Beynimizin sag ve sol tarafi bilgiyi farkli sekilde islemektedir. REEM
Noropsikyatri Merkezi kurucusu Dr.Mehmet Yavuz beyin genel olarak bir biitiin
olsa da sag ve sol yarimkiirelerinin iistendikleri farkli misyonlarinin var oldugunu
belirterek, “Ancak sol beynin,sag beyinden daha onemli gorevler iistendigini
soyleyebiliriz. Sol beyin daha baskindir. Konusma merkezi ve duygu durum

merkezi soldadur. ”(http://saglik.bugun.com.tr/sag-beyin-mi-sol-beyin-mi-

haberi/596683 .,17.05.2014).

Beyinin sol tarafi mantikli ve dogru ¢alismaktadir. Bilgileri dogrusal ve

mantikli bir gekilde islemektedir. Sol beyin, durumlar1 ve verileri gercege en yakin


http://saglik.bugun.com.tr/sag-beyin-mi-sol-beyin-mi-haberi/596683
http://saglik.bugun.com.tr/sag-beyin-mi-sol-beyin-mi-haberi/596683
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bir bigimde alir, isler. Birey beynin sol tarafini kullanirken bilgileri parga parca
inceler. Sol lop durumlart ve verileri gergege en yakin haliyle ele alir

(Dar1c1,2012:147).

Sag Beyin Ozellikleri

hayal
kurma

biitiinii
gorme

Sekil.1.3. Sag Beyin Ozellikleri (Daric1, 2012)

Dr. Mehmet Yavuz’a gore: Sag beyin, Ozellikle boyut ve hacim
degerlendirmekte 6n plana c¢ikar, bilgiyi sekil ve hayal giicii ile islemede 6nemli
gorevler iistlendigi sOylemistir. Sag beyin, hafiza, hisler, goriintiiler ve farkinda
olmadigimiz otonom fonksiyonlar yiiriitiir. Bu nedenle sol beyinden 100 kat daha
hizlidir. Sag lob duygusal unsular ve yaraticilikta sol loba gore daha basarili ve
hatirlamada da daha kabiliyetlidir. Beyin sag tarafi her seyin somut olmasini ister.
Sag beyin ise, kelimeleri ciimle i¢inde gormek, formiillerin nasil g¢alistigini
anlamak ister. Sol beyin kral isterken sag beyin ise, kurallar1 kendi koymaktadir

(Eldem, 2009:49).

Ornegin, estetik zeka, mimari ve miihendislik isleri icin sag beyine ihtiyag
vardir. Buna karsilik matematik islemleri i¢inse sol beyine ihtiya¢ vardir. Yine
sair ve miizikle ugrasan kisilerinde sag beyinleri Daha baskindir. Bu nedenle sag

beyinleri iy1 ve baskin olmayan kisilerden sarkici ve sair olmasi diisiintilemez.

Beyin ve viicut iligkileri ¢apraz bir sekilde yiiriitiilmektedir. Viicudun sol
kismini sag yarimkiire, sag kismini da sol yarimkiire idare etmektedir. Ornegin,
giinliik hayatta sol elini kullanan ve solak olanlarin sag beyinleri daha baskin

durumdadir. Kisi eger sag elini kullanmaktaysa sol beyinleri daha baskindir.
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Tablo 1.6 Agirlikli Olarak Beynin Sag ve Sol Yarim Kiirelerinin Pazarlama

Cikarimlari

Agirhikh Olarak Beynin Sol
Yarimkiiresini Kullananlar

Agirhikh Olarak Beynin Sag
Yarimkiiresini Kullananlar

Yazili ifadeler, agiklamalar ve talimatlar
kullanilmalidir. Bilgiler dogru ve net
olmali. Uriin paketlerinde estetik ve

sanatsal yaklasim 6nemli degildir.

Uriin paketlerinde ve pazarlama
iletisiminde resimlerin kullanilmasi
uygundur. Fazla yazili agiklamalardan ve
talimatlardan kaginilmalidir. Uriin
paketlerinde estetik ve sanatsal yaklagim
onemlidir.

Zamanla ilgili promosyonlar(...tarihine
kadar) takip problemleri olmayacagi i¢in
genellikle problem teskil etmez.

Zamanla ilgili promosyonlar takip
problemleri yaratabilecegi i¢in pek ilgi
cekmeyebilir.

Referans grubu model alma veya kanaat
onderi segmede daha ¢ok rasyonel hareket
edebileceklerine dikkat edilmeli.
Reklamlardaki kisilerin cazibeleri
genellikle 6nemli degildir. Pazarlama
iletisiminde rasyonel bilgi unsurlari ve
ipuclar1 6nemlidir.

Gorsel reklamlarda kimlerin nasil
konustuklarina dikkat edilmeli. Referans
grubu model alma veya kanaat 6nderi
secmede daha ¢ok duygulariyla hareket
edebileceklerine dikkat edilmeli.
Reklamlardaki kisilerin cazibeleri 6nemli
olabilir. Pazarlama iletisiminde duygusal
bilgi 6geleri ve ip uglart dSnemlidir.

Satis noktalarinin iiriinlere dokunulmasina
iyl imkan verecek sekilde tasarlanmasi
cok onemli olmayabilir. Daha ¢ok iirlinii
kullanan ve inandiriciligi yiiksek kisilerin
beyanlar1 reklamlarda pozitif bir etki
yaratabilir. Risk algilamasini azaltmada
deneme numuneleri faydali olabilir.

Satis noktalarinin iiriinlere dokunulmasina
iyi imkan verecek sekilde tasarlanmasi
onemlidir. Risk algilamasini azaltmada
deneme numuneleri faydali olabilir.
Tattirma kampanyalari faydalidir.

Yazili basin ( gazete, dergiler,vb.) internet
reklamlar yiiksek ilgilenim gerektiren
medya olduklart i¢in biligsel olarak
bilgileri degerlendiren ve agirlikli olarak
beyinlerinin sol tarafini kullananlar igin
daha uygundur. Beyinlerinin sol
yarimkiiresinin sag yarimkiiresine nazaran
daha ¢ok kullananlarin daha fazla biligsel
ogrenme yoluyla 6grenmeleri s6z

konusudur.

Televizyon, radyo ve sinemalarda pasif
ogrenme gergeklesir. Reklamlarin
algilanmasini ve degerlendirilmesinde
beyinlerinin sag yarimkiiresini kullananlar
tarafindan genellikle biligsel bir 6grenme
stirecinden ge¢cmedikleri i¢in yukarida
belirtilen medya ortamlart daha uygundur.

Kaynak: Kog, 2013

Insanlar duygularinin ¢ogunu diisiince olarak dile getiremezler. Ancak bunu

farkinda olsak da olmasak da davraniglarinda gosterebilirler. Algilarimizin
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sonucunda olusan duygu ve diisiinceler eger bizi davranisa yonlendirebiliyorsa,
bir pazarlamacinin goziinde “insanlari satin almaya itiyorsa” iste o zaman beyne
ulasilmas1 gerekir. Beynin satin alma siireclerinin bilinmesi, bilim adamlari

tarafindan incelenmesini kaginilmaz kilmaktadir(Dar1c1,2012:128).

1.2.2.3.insan Beyninin Yapisi ve Isleyisi

r ---.H"‘
- b, F
!
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Sekil 1.4 Normal Insan Beyni ve Yapisi (tr.wikipedia.org/wiki/%C4%BO0nsan_beyni)

Beynin dis yiizeyi, beyin kabugu diger bir adiyla korteks denilen, dort
milimetre kalinligindaki ince bir tabakayla kaplidir. Bu bolge milyarlarca sinir
hiicresiyle doludur ayrica yine bu bolge pek cok islemi gerceklestirmektedir.
Onemli olan tiim bu islemlerin parca par¢a halinde degil de bir biitiin olarak
hissedebilmemizdir. Beyin kabugunun altinda, beynin rengi griden beyaza
dontigmektedir. Bu kisma akmadde adi verilmektedir. Bu kisim, beyin kabuguna
giden ve beyin kabugundan gelen aksonlardan olugmaktadir. Beyaz renkte
olmasimin nedeni ise, her bir kisim aksonun {izerinin miyelin ad1 verilen beyaz,

yagli bir maddeyle kapli olmasindandir (HaciAlioglu,2007:13).

Insan beyni, kraniyel sinirler ve omirilik sayesinde merkezi sinir sistemini
kontrol etmektedir. Cevresel sinir sistemini yonetir, insanlarin tiim iglevlerini
diizenlerler. Kalp atisi, soluk alma ve sindirim gibi istemsiz eylemler, otonom
sinir sistemi yoluyla farkina varmadan beyin tarafindan yonetilir. Diislince, mantik
ve soyutlama gibi daha karmasik zihinsel eylemler ise bilingli olarak beyin

tarafindan yonetilir.


http://tr.wikipedia.org/wiki/Dosya:Skull_and_brain_normal_human.svg

26

Insan beyninde 5 ana lob bulunur. Bunlar;

1.Frontal lob: Bilingli diisiinme; zarar gérmesi durumunda ruh hali, hissiyat
degisikligi olabilir.

2.Parietal lob: Cesitli duyu organlarindan gelen bilgileri birlestirmede
onemli rol oynar. Ayrica nesnelerin kullanilmasi ve bazi mekansal goriis
islemelerinde lobun kimi boliimleri rol alir.

3.Oksipital lob: Gorme duyusuyla ilgili bilgilerin islendigi lobdur. Hafif
zarar gdrmesi haliisinasyonlara sebep olur.

4. Temporal lob: Ses ve kokunun algilanmasi, ayni zamanda da yiizler,
mekanlar gibi karmasik uyaranlarin islenmesi bu lob tarafindan saglanir.

5.Serebellum: Duyu organlarindan gelen bilgilerle hareketi iliskilendirir. Bu
lob ozellikle dengenin saglanmasinda onemli rol oynar(

http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0nsan_beyni .,14.05.2014)

Tablo 1.7. Insan Beyni Selebral Korteks Loblari

1.0n (frontal) Lob: Bilingli diistinmek

2. Yan (parietal) Lob: Duygular1 iglemek

3.arka bags (opsiiptal) Lob: | Gérmek

4.Sakak ( temporal) Lob: | Ses ve koku algis1

5.Beyincik Duyu-hareket iliskilendirmesi

(serebellum)Lobu:

Kaynak: http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0nsan_beyni

Yukarida listelenen her bir lob, beyinin her iki yarim kiiresinde de bulunur.
Anatomik olarak ise beyin iige ayrilir: n beyin, orta beyin ve art beyin: On
beyinde ist diizeyde islevleri kontrol eden serebral korteksin c¢esitli loblari
bulunur, orta ve art beyin ise daha ¢ok bilingdisi, otonom islevler ile

ilgilenir(http:/tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0nsan_beyni .,14.05.2014)

Noromarketing Kitabinin yazar1 Patrick Renvoise ve Christophe Morin
beyini ayni zamanda farkli hiicresel ve islevsel oOzellikleri olan ii¢ gruba

ayirmuslardir. Renvoise ve Morin’e gore; “Uc parca kendi aralarinda iletisim


http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0nsan_beyni
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Parietal_lob&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0nsan_beyni
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kurup stirekli bir sekilde birbirlerini etkilemeye ¢alissalar da, her birinin ayri bir

uzmanligr vardir. “diyerek 3 baslik altinda toplamislardir.

1- Yeni beyin diisiinilir. Rasyonel verileri isler.
2-Orta beyin hisseder. Duygular1 ve altinct his gibi i¢ten gelen hisleri isler.
3-Eski beyin karar verir. Diger iki beyinden gelen verileri hesaba katar fakat

asil karar1 veren odur (Renvoise ve Morin, 2013:5).

Eski beyin ilkel bir organdir ve temel evrimsel siirecin bir sonucudur.
Omurlart olan biitlin hayvanlarin omurlardan olusan bir omurgalart vardir ve
omurganin da en lstlinde eski beyin vardir. Yeni ve orta beyinden 6nce olusan
eski beyine ’ilk beyin’ denmesinin sebebi de budur. Eski beyine bosuna eski beyin
denmemistir. Gegmisi 450 milyon yil geriye dayamir. Onde gelen nérologlardan
Robert Ornstein’in The Evolution of Consciousness adli eserinde belirttigi tizere
eski beyin, sadece hayatta kalmamizla ilgileniyor ve milyonlarca yildir da bdyle

davrantyor (Renvoise ve Morin, 2013:6).

Tiiketici tercihlerini etkileyen, beyini satin alma davramisina sevk eden
uyaricilart incelemek i¢in beyin goriintiileme yontemleri kullanilmaktadir.
Noropazarlama disiplini i¢in tiiketicilerin neden iriinii satin aldiklarini, tiiketici
tercihlerini nelerin degistirecegini bilmek i¢in beyinin boliimlerini incelemek ve

karar verirken hangi noktada tiiketicinin kararlarinin degistigini gormek gerekir.

Duygusal Karar Verici

Duygusal karar vericiler “beynimizin eski beyin” diye isimlendirilen kismini
olusturmaktadir. Noropazarlama yaklasimi da tam bu evrede devreye girmektedir.
Noropazarlama da onemli olan duygusal karar vericilerin aldigi kararlardir.
Noropazarlama neden Pepsi degil de Cola aldigimizi, ya da ayni fiyat ve ayni

kalitedeki tirtinden birini digerine tercih ettigimizi arastirmaktadir.

Duygusal karar vericiler, hayati tiim fonksiyonlarimizi kontrol
etmektedirler. Viicuda kars1 yapilan herhangi bir tehdit karsisinda viicudu

korumak i¢in gereken tiim tedbirleri alirlar. Bilingli davranisin harekete gegmesi
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icin ilgili boliime emir verir. Ornegin, aciktigimiz zaman karar verici aglik
duygusuna karsi yeni beyne emir gonderir ve yeni beyinde aglik duygusunu
gidermek i¢in, bir yiyecek aramaya baslar. Yeni beyin rasyonel verilere gore
calisirken, duygusal karar verici ise irrasyonel verilere gore calismaktadir (Kaner,

2012:40-497).

Mutlu veya mutsuz olmamiz, bazi olay ya da durumlara karst ofke
duymamiz, hirslarimiz, seving ve heyecanlarimiz kisacasi tiim duygusal insan
halleri de yine beyin tarafindan yonetilmekte ve kontrol edilmektedir. Bir markay1
digerine gore neden g¢ekici buluruz ya da hoslandigimiz renkler neden farkli, bir
iiriinden elde edecegimiz haz neden kisiye 6zgli, ya da sicak bir havada aklimizda
hi¢ yokken bir reklamda gordiiglimiiz soguk buz gibi bir Cola i¢me istegi nasil da
bir anda olusuverdi? Iste bu ve buna benzer durumlarin olusmasmin nedeni yine

beynimizdir.

Duygusal karar vericiler, aldigimiz kararlar1 etkilemesi nedeniyle
pazarlamacilarin, reklamcilarin ndropazarlama stratejilerini  kullanarak bu

kararlarin neden alindigini anlamaya c¢aligirlar.

Beyinin Odiil ve Ceza Merkezi

Beynimizde bulunan Limbik sistemdeki baz1 yapilar, 6zellikle de duygusal
uyaricilarin etkisiyle ilgilidir. Ornegin, bir olay meydana geldigi zaman kisinin
tizerinde olusan duygusal yogunluk o olaym hosumuza gidip gitmeyecegini
belirler. Baz1 durumlar insanlarin hosuna giderken bazi durum ve olaylar da
hosumuza gitmemektedir. Iste hosumuza giden bize haz ve mutluluk veren
durumlar beynin 6diil merkezini temsil ederken hosumuza gitmeyen korku, savas,
teror gibi olaylar da beyinin ceza merkezini temsil etmektedir. En giiclii 6diil
merkezi hipotalamusun bazi boélgeleri ve septum, amigdala, talamusun da bazi
alanlar1 beynin 0diil merkezleri olarak distliniilmektedir (Renvoise, Morin,

2013:7).
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Ormnegin bir aligveris merkezinde gezen bir tiiketici vitrinde duran bir {iriinii
cok begendi. Bu begeni beynimizin 6diil merkezini harekete gecirerek bizi o

iirlinli satin almaya tesvik etmektedir.

Ayna Noronlar

1992 yilinda, Parma’da Italyan bilimci Giacomo Rizzolatti ve arastirma
arkdaslari, beynin motor davraniglarini nasil orgiitledigini ortaya ¢ikarmak igin bir
maymun tiiriiniin (makak) beynini inceliyorlardi. Ozel olarak,nérologlarinF5, ya
da “motor dncesi” bolge dedikleri bir beyin bdlgesini arastiriyorlardi. Maymunlar
ceviz kapmak gibi belli hareketleri yaparken beyinlerinin bu bdolgesi
aktiflesiyordu. Fakat arastirma sirasinda maymunlarin motor 6ncesi néronlarinin
sadece cevize uzanirken degil, ayn1 zamanda bagska maymunlarin cevizini almak
icin hamle yaptiklar1 sirada bile 1s1ldadigin1 gézlemledirler. Motor 6ncesi beyin
bolgesindeki ndronlarin genellikle gorsel uyaricilara cevap vermedigini bildikleri
icin, bu sonu¢ oldukca sasirtictydi. Rizzolatti ve ekibini hayrete diigiiren diger bir
sasirtict olay ise, DR.Rizzolatti’nin lisansiistii 6grencilerden birinin sicak bir yaz
giinli 6gle yemeginde elinde bir dondurma kiilah1 ile donerken makak maymunun
ona imrenerek baktigim fark etmesi olmustu. Ogrenci dondurmay: yalar gibi
yapinca elektrik monitdr makakin motor 6ncesi bolgesinin harekete gectiginin
sinyalini vermeye baslamisti. Maymun hicbir sekilde bir harekette bulunmamasti.
Ne kolunu oynatmis ne kipirdamis ne de dondurmay1 yalamisti. Maymun sadece
Ogrencinin elini agzina gotlirmesini gormesiyle maymun beyni aymi hareketi
zihninde tekrar etmisti. Bu sasirtan olgu Rizzolotti’nin “ayna ndronlar” olarak
isimlendirdigi seyin sonucuydu. Bunlar hem bir eylem yapildig1 zaman hem de bir

eylemi izlerken dahi harekete gecen ndéronlardi (Lindstrom, 2013:60).

Peki bu ayna noronlar néropazarlamada nasil kullanilmaktadir? Ornegin bir
yaz gilinli kumsalda giineslenirken yan sezlonkta elinde buzlu bir bardak ve coca
cola icen birini gordiiniiz. Bunaltic1 havada hizli bir sekilde colasin1 yudumlayan
kisinin elinden o bardagi kapip serinlemek istemediniz mi hi¢? Ya da karsimizda
uykusu gelip esneyen birini gordiigiiniiz zaman siz de esnemediniz mi hig.
Magazada raflarda duran bir c¢ikolata yerine neden cikolatay1r yiyen birini

gordiiglimiiz zaman canimiz daha ¢ok ¢ikolata ¢eker?
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Baskalarinin davranislarint farkinda olmadan taklit etmemizin (esneme,
aglayan birini gordiigiimiizde gozlerimizin dolmasi, limon yiyen birisinin
karsisinda agzimizin sulanmasi, vb.) sorumlusu ayna noronlardir. Bu davranis
egilimi bebeklerde bile goriilmektedir. Bir bebek karsisinda ona dil ¢ikarirsaniz
muhtemelen o da size dil c¢ikararak karsilik verecektir. Fisildayarak konusan
insanlarin arasinda oldugunuz zaman bizde hemen sesimizi kisar, fisildayarak
konusmaya baslariz. Iste tiim bunlar1 faaliyete gegiren beynimizdeki ayna
ndronlardi. Kisacasi, bir insanin yaptigi seyi gézlemledigimiz zaman bizlerde
aynisini yaptyoruz. Ayna noronlar beynimizin limbik sistemindeki veya duygu
bolgesindeki kendimizi baskalarinin duygu ve tepkilerine uyarlamamizi saglayan
bolgelere sinyal yollayarak bagkasinin yerinde olma hissini harekete

gecirmektedir(Lindstrom, 2013:61-63).

Isletmeler medyada yayinladiklari reklamlarda iinlii isimlere yer vermesinin
sebepleri de bunlardir. Unlii isim isletmenin iirettigi {iriinii kullanacak ve iiriiniin
karsisindaki tliketiciye 6zendirecek bdylece miisteriler iirlinden etkilenip satin
alma eylemine yonelecektir. Cem Yilmazin yer aldigi reklamlar buna en giizel
orneklerdendir. Cem yilmaz sevilen ve 0zenilen bir sanatcidir. Eger bu iiriinii
kullaniyorsa bir bildigi vardir ben de kullanmaliyim diye diisiiniiriiz. Yine baska
bir 6rnek ise iilkemizde 2005 yilinda goriilen kus gibinin yarattig: tehlike. O sene
tavuk tiiketimleri azalmis ve firmalar iflas etmisti. Ancak bu tehlikeyi firsata
doniistiirmeyi diistinen bir firma sahibi reklamlarinda Ugur Diindar’1 oynatmasiyla
beraber tiiketicilerin gilivenini kazanmis, Ugur Diindar yiyorsa bir sey olmaz
inanciyla tavuk tiiketimi yeniden baglamisti. Davraniglarimizda bu kadar 6neme
sahip olan F5, yani ayna ndronlarin, satin alma kararlarimizdaki etkinligi ve
Oonemini bilen pazarlamac1 ve reklamcilarin tiiketim istegini tetikleyerek,

stratejiler gelistirmeye devam etmektedirler.
1.2.3. Noropazarlama Nasil Olmaktadir?
Norobilim, aligveris yapan tiiketicilerin neyin motive ettigini 6grenmek igin

uygulanmaya baglanmistir. Once norobilimciler FMRI teknigini kullanarak

insanlarin karar verme siirecini anlamaya calismislardir. Ornegin hangi marka
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icecegi neden tercih ettikleri gibi. Daha sonra da beynin hangi bolgesinin bunu
onlara sdyleyecegini aragtirmaktadirlar. Bu istek kararsizlik ve tereddiit gibi
duygularla baglantili olarak beynin cesitli bolgelerindeki kan akigini dlgerek bu
verilere ulagsmiglaridir (Tuzel, 2010:165).

Noropazarlamada kullanilan tekniklerle (FMRI, goz izleme, deri iletkenligi,
EEG, M.E.G, PET,SSPT) beynimizin iiriinlere, markalara, reklamlara nasil tepki
verdigini anlamamiza yardimci olmaktadir. Pazarlamayir bilimsel temellere
oturtarak iretilecek iiriinlerin 6nceden dogru bir bicimde belirlenmesi, dogru
zamanda ve dogru yerde tiiketiciyle bulusmasi i¢in ndropazarlama ve reklam
tiketicilerin ~ beyindeki  sinir merkezlerini nasil uyarilmasi  konusuna

odaklanmaktadir.

Tiiketiciler istedikleri herhangi bir mal veya hizmeti satin aldig1 zaman
beyinlerinde sinirsel ve kimyasal birtakim degisiklikler izlenmekte beyinin 6diil
ve ceza merkezi harekete gecmekte boylece tiiketiciyi satin almaya tesvik
etmektedir. Yapilan arasgtirmalar tliketicilerin aligveris sirasinda beyindeki
dopomin seviyesinin artmasini pazarlama ve reklam stratejilerine yon verdiginin

gostermektedir (Tuzel, 2010:165).

1.2.4.Beyin Goriintiileme Teknikleri ve Noropazarlamada Kullanilan

Teknikler

Beynin nasil c¢alistiginin  gézlemlenebilecegine iliskin ilk isaretler
19.yiizyilda, sinirsel faaliyetlerinin kan dolasiminda ve oksijen seviyesindeki
degisimlere yol agtiginin farkina vardiklar1 zaman anlasildi. 19.yiizyilda fizik
biliminde yasanan devrim, atomlarin ve atom alti parcaciklarin davranislarini
ortaya koyan yeni teknolojilerin kesfedilmesiyle olmustu. Buna benzer bir sekilde
glinlimiizde sahip oldugumuz teknolojiler de bilim insanlarinin daha derinlerdeki
bir zihinsel gercekligi ortaya koyabilmelerine olanak sagladi (Mlodinow, 2013:15-
135).

Noropazarlama kavraminin daha net ve daha iyi bir sekilde agiklanmasi ve

anlasilmasi i¢in ndropazarlamada kullanilan, beyin tarama yontemlerinin ne
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oldugunu acgiklamakta fayda vardir. Boylelikle hangi cihazin hangi arasgtirmada
kullanilacaginin bilinmesi, yapilan arastirmalarin sonuglarindan edinilecek bilgiler
icin yararli olacaktir. Noropazarlamada kullanilan yontemler kesin ve dogru
bilgiler igerdigi icin bireylerin yalan sOylemesi ihtimalini de ortadan
kaldirmaktadir.

Kullanilan yontemler ise sunlardir:

- PET

- FMRI (Fonksiyonel Magnetig Goriintiileme Cihazi)

- EEG ( Elektro Beyin Grafigi Cihazi)

- EyeTraking (G6z Tarama)

- SSPT ( Steady State Probe Topography)

- MEG ( Magnetoencepholography)

1.2.4.1. PET

Positron Emmision Tomography'nin kisaltmas: olan PET, ozel bir tip
kamera ve radyoaktif maddenin kullanildig: iist diizey bir goriintiileme teknigidir.
Radyoaktif maddenin kullanilmasindan 6tliri noropazarlamada c¢ok sik

kullanilmamaktadir.

1.2.4.2.FMRI

FMRI, cihaziyla deneye farkli uyaricilar gosterildigi zaman beynin hangi
alanlarmin aktif hale geldigini ve bunlarin derecelerinin gosteren bir harita
esliginde beyin taramasi yapilmaktadir. Noropazarlamada en ¢ok kullanilan bu

tekniktir (Ural, 2008:423).

FMRI yontemi, noéropazarlamada tiiketicilerin davranislarini incelerken
neye tepki verdiklerini 6grenmek icin kullanilmaktadir. Yapilan arastirmalara gore
bir iiriiniin satin alama karar1 2,5 saniye kadar kisa bir siirede gergeklesmektedir.
Beynin satin alama merkezi aktiflestigi zaman daha fazla miktarda bu bolgelerde
kan akis1t FMRI cihazi sayesinde izlenmektedir. Satin alma karar1 verildigi zaman,

beynin arka kisminda yer alan gorsel korteks faaliyete gegmekte ve tiiketicinin
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satin alma niyetinde oldugu tiirlinii incelemesini saglamaktadir. Bu eylem sirasinda
sol kulagin biraz yukarisindaki ferotemporal korteksteki bellek devreleri
tetiklenmeye baglar. Eger tiiketici bu iirlinii almaya kesin karar verirse, beyin

faaliyeti de sag perietal kortekse kaymaktadir (Tuzel, 2010:167).

1.2.4.3. EEG

Beynin elektriksel etkinliginin degerlendirilmesi amaciyla yapilan bir
islemdir. Beyin dokusunda yer alan sinir hiicrelerine iligskin elektriksel sinyaller
kafatas1 iizerindeki sagli deriye iletilirler. Bu sinyaller kafa derisinin belirli
bolgelerine yerlestirilen elektrotlarla bilgisayara aktarilir

(http://www.medicana.com.tr/formlar/2012/eylul/eegnedir.aspx .,17.05.2014).

1929 yilinda alman bilim adami ilk kez EEG’yi kullanarak beyin
dalgalarmin aktivitesinin bu yontemle izlenmesini saglamistir. Young EEG’yi
kullanarak reklam filmi goriintiileriyle sadece belli anlarin markaya dikkati

cektigini gostermistir (Cubuk, 2012:33).

Rossiter ve arkadaglari, EEG’yi kullanarak, hatirlama ve bilgi edinme
siirecinde belirli gorsel sahnelerin sol frontal kortekste daha hizli bir sekilde
faaliyete gectigini ve boylece daha iyi bir tanimlama sagladigini ortaya koymustur
(Ural,2008:424). EEG yonteminin arastirma ig¢in bir¢ok faydasi bulunmaktadir.
deneklerin beyinlerinin sag yarim kiiresinin mi yoksa sol yarim kiiresinin mi
kullanildigin1 da anlamamiza saglar. Bu da ndropazarlama arastirmalarinin ne

denli giivenilir ve net sonuglar ortaya koydugunu gosterir (Cubuk, 2012:33).

EEG cihazi kullanilarak yapilan bir deneyde, 15 Italyan, 13 Cinli goniilliiler
deneyde kullanilmis. Deneyin konusu markanin Oneminin kiiltiirel farklilik
acisindan yarattig1 bir deger farkinin olusup olusmadiginin arastirilmasiydi. Tim
deneklere 20 dakikalik bir belgesel izlettirilmistir. Her biri 30 saniyeden olusan 24
tane Coca Cola ve Pepsi reklamlar1 konulmus. Bu yontemle deneklerin
beyinlerindeki karar verme noktalar1 incelenmistir. italyan deneklerinde, 10. 20.
ve 25. Dakikalarda beyinlerinde hareketlenme izlenmis, Cinli deneklerde ise, 9.

18. ve 28. Dakikada hareketlilik izlenmistir. Aragtirma sonuglarina gore her iki
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grubunda marka begenileri ayn1 ¢ikmistir. Boylece marka begeni ve marka tanima

duygusu kiiltiirel farkliliklarin tizerindedir (Cubuk, 2012:33).

1.2.4.4. EyeTraking (Goz izleme)

EyeTraking, noéropazarlama arastirmalarinda en sik kullanilan tekniklerden
bir tanesidir. G6z izleme olarak bilinen bu yontemde deneklerin test esnasinda goz
bebekleri c¢esitli yontemlerle izlenmektedir. Aligveris merkezlerindeki raf
dizaynlari, web sitelerinin kullanila bilinirliligi, iiriin paket tasarimlar1 gibi gorsel

uyaranlarin tiiketicilerin hangi kisimlarina odaklandiginin analizine dayanir.

Goz izleme yontemi, su anda oldukga esnek, kullanimi kolay bir yontemdir.
Goz izleme yontemi, bireyin baktigi yeri takip eder. Hangi gorsel uyarici s6z

konusu olursa olsun katilimeilarin baktig1 alani belirler.

Go6z  hareketlerinin  takibinde kullanilan yontemler ise sunlardir
(Ozdogan,2008:136).

- Goze yoneltilen 151k sayesinde gézbebegi tepkilerinin dl¢iilmesi

- Goziin ¢evresini kaplayan derideki elektrigin 6l¢iilmesi

- Goze takilan lensler sayesinde gz hareketlerinin izlenmesi
Gozbebegimetrik

GoOzbebegimetrik yontemi gézbebeginin biiylimesi ve kii¢iilmesini 6lgen bir
alettir. 1960’11 yillarda reklam ve paket tasarimlarini belirlemek icin kullanilmaya
baslanmigtir. Bu yontemle tiiketicilerin begenileri 6l¢iilmeye ¢alisilmaktadir.1960
yilinda Coca Cola tarafindan uygulan arastirmada tiiketicilerin iiriine kars1

gosterdikleri ilgiyi 6lgmeye ¢alismislardir (Cubuk, 2012:30).
Goz Hareketi Kayit Cihaz

GOz hareketlerinin kaydedilmesiyle beraber g6z hareketi kayit cihazi

kullanilmaya baglanmistir.  Kisaca goziin hareketlerini 6lgmeye yarayan bir
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cihazdir. Bu cihaz teshis edici bir aractir. Amaci katilimcilarin paket {izerindeki
etiket tasarimlarinin hangi béliimlerinin tiiketici tarafindan okunup okunmadiginin
arastirtlmasini saglar. tiiketicinin  dikkat ettigi ve yogun bir sekilde baktigi
bolgelere tasarimin (logo, slogan, marka...)unsurlar1 yerlestirilmistir (Ozdogan,

2008:137).

Katilmcilarin Gozlem Sirasinda ilk Izlemini Olcen Cihaz

Bu cihaz, raf diizenlemesi i¢in {riinlerin yerlesim diizeninin nasil yapilmasi
gerektigini anlamamiza saglar. bu teknikte iiriinler nasil raflara yerlestirilecek,
iriinler tiiketicinin aklinda nasil daha fazla yer edinecek ve iirlin tiiketicinin
goziinde nasil daha cok dikkat ¢eker? Bu cihaz sayesinde tiim bu sorulara cevap

alinz.

GOZ iZLEME TEKNIGINE BIRKAC ORNEK VERIRSEK KONU COK
DAHA ANLASIIR OLACAKTIR. SOZ KONUSU ORNEKLER SUNLARDIR.

> Amazon.com internet sitesi, teste tabi tutulan kisiler amazonun ¢ok
fazla igerige sahip oldugunu ayni zamanda da dogru noktalarin dikkat ¢ekici bir

sekilde yerlestirildigini belirtiyor.

Hefloween Shiep %,
an:@mnp Your Ammoncam  Tedays Deals | Gt Cavds Seb | leip & .gm,.gs\.k =
Sy T | PO
s WPt Cuodme NS cwcaoove  JORNRE BRSSS S 4 | Prime nstant Video ©

== 30-day free trial

- Vinik B

40%Off
BOOT SALE
Up 1o 40* Off
Select
DIY Egsentials

»Ltwen v ;i g_(:;;-_ /




36

Sekil 1.5 Amazon.com sitesinin goz izleme testi (http://www.truvainegi.com)

> Google arama motoru web sitesi, goz izleme testine tabi tutulmus
ve katilimcilar Google arama motoru sitesini son derece yalin, karmasiktan uzak
ve sadece arama yapma Ozelligi ile Oon plana ¢ikmis bir site olarak

tanimlamaktadirlar.

Sekil 1.6 Google Arama Motoru G6z izleme Testi(http://www.truvainegi.com)

> Bir diger 6rnek ise Fast Company EyeQuant sirketinin web sitesine
ait bir aragtirma. Bu arastirmada Fast Company internet sitesindeki en ilgi ¢ekici
noktanin kalin harflerle yazilmig yazilar oldugu goriiliiyor. Sitenin logosu olan
yuvarlak icindeki FC harflerinin de ilgi ¢eken bir diger nokta. Ziyaretgilerin

logoya odaklanmasi site agisindan olumlu degerlendirilebilecek bir sonug.


http://www.truvainegi.com/
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Sekil 1.7 Fast Company EyeQuant sirketinin web sitesine ait goz izleme arastirmasi

(http://www.truvainegi.com)

1.2.4.5. S.S.P.T.

SP.T.T. kullanmilmaya baglandigi ilk yillarda klinik vakalarda
kullanilmaktaydi. Noropazarlama alaninda baglayan beyin goriintiilleme
yontemlerinin kullanilmasiyla beraber S.P.T.T. cihazi bu alanda da kullanilmaya
baslandi. EEG yontemine benzeyen bu yontemde EEG tekniginin daha
gelistirilmis versiyonudur. Bu cihazda ii¢ boyutlu goriintiilemede c¢oziiniirliik
diisik oldugu icin S.P.T.T. yonteminin dezavantajidir. S.P.T.T. ydnteminde
tiketicilerin ~ hangi  beyin  kisimlarmi  kullamildigi  68renilmektedir

(Cubuk,2012:35).

1.2.4.6.M.E.G.

M.E.G. cihaz {i¢ boyutlu ve zamana bagl ¢oziiniirliigii cok yiliksek oldugu
icin en 1iyi gorlintiileme yOntemlerinden bir tanesidir. Fakat bu yiizden maliyeti
yiiksek oldugu i¢in ndropazarlama arastirmalarinda ¢ok sik kullanilmamaktadir.
M.E.G. teknolojisi sayesinde beyin hiicreleri arasinda meydana gelen minik

elektriksel akimlar1 sayesinde beyni okuyabilmektedir(Cubuk,2012:34).
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M.E.G. ile yapilan bir aragtirmada, sanal bir siipermarket ortaminda kisilerin
karar alma esnasinda Olglimleri incelendi. Arastirma sonuglarina gore tiiketicinin
tercih ettigi bir markayla karsilastigi zaman sag parietal korteksi aktif hale
gelmektedir. Bunun sonucu olarak arastirmalar bu beyin bdlgesinin aligveris
tercihinde bilingli bir karar verme oldugunu ve daha da onemlisi belki de
hayattaki tercihlerimizle ilintili sonucuna

vardilar(http://www.beyningucu.com.tr/Market.aspx?id=10 ., 20.05.2014).

Kisacasi, Noropazarlama, c¢esitli teknolojik cihazlarin  yardimiyla
tilkketicilerin davraniglarini rasyonel bir bigimde agiklamaya c¢alisan bir bilim
dalidir. Beynimizin, nasil ¢alistig1 ve hangi durumlarda ne gibi tepkiler verdigini

bu cihazlar sayesinde kesin ve yalansiz bir bigimde 6grenmekteyiz.

1.2.5. Noropazarlama Arastirmalar

1991 yilinda resmi olarak baslayan noropazarlama faaliyetleri giiniimiizde
de hizli bir sekilde devam etmektedir. Yontemin maliyetli olmasi bu geng¢ bilimin
caligmalarin1  kisitlayan etmenlerden olmustur. Noropazarlama tiiketicilerin
beyinlerindeki tiiketim ve satis diigmesine basan etmenlerin neler oldugunu
anlamaya ve aciklamaya calisan bir bilim dalidir. Bugiin hala biiyilk marka

sahipleri ve reklam sirketleri tarafindan kullanilmaktadir.

Noropazarlama aragtirmalart yapan Martin Lindstrom adli pazarlama
arastirmacisi 3 ile 7 milyon dolar harcayarak bir ¢ok noropazarlama arastirmasi
yapmistir. Yaptigr en onemli arastirmalardan bir tanesi de sigara paketlerinin
tizerindeki gorsel uyaricilarla ilgili yapilan aragtirma olmustur. Lindstrom, bu
arastirmasinda 32 tane denek kullanmistir. Arastirma dncesin de de deneklere bir
anket calismasi uygulamis boylece beyin goriintiileme yonteminin sonuglariyla
anket sonuclar1 arasindaki farki ortaya koymaya calismistir. Diinyanin en gelismis
iki beyin tarama yoOnteminin kullanildigi arastirma da ( FMRI, SST)sonuglar
gercekten hayrete disiirliciiydii. Aragtirma Oncesinde deneklere verilen ankette
sorulan sorular, sigara paketlerinin iizerinde yer alan gorsellerin denegi etkileyip

etkilemedigi ve sigara tiiketimini azaltip azalmadig1 yoniindeydi. Bu anketi yapan


http://www.beyningucu.com.tr/Market.aspx?id=10
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deneklerin sigara paketlerindeki gorsel uyaricilardan etkilendiklerini ve sigara
icme arzusunu azalttig1 yoniindeydi. Yapilan deneyde ise deneklere arka arkaya
sigara uyar1 isaretleri gosterilmisti. Bu uyar1 resimlerinde sigaranin insanlara
verdigi zararin resimleri gosterilmisti. Sonuglar gercekten sasirticiydi. Gosterilen
bu uyari resimlerin hig biri sigara igen tiryakileri etkilememisti. Aksine beyindeki
akumben c¢ekirdegini faaliyete gecirerek tiryakileri sigara yakmaya 6zendirdigi

ortaya ¢ikmist1 (Lindstrom, 2013:23-24).

Akumben g¢ekirdegi, beyindeki arzu noktasi olarak bilinmektedir.
Viicudumuza ¢esitli yollarla gelen uyaricilara, duyu organlar1 araciligi ile beyne
iletildikten kendi arasinda boliimleniyor. Bu bdliimlemede akumben ¢ekirdegi ile
ilgili olanlar direk bu bolgeye gonderiliyor. Bu bolge ise viicudumuzun bagimlilik
yapan bir seyi (alkol, sigara, uyusturucu, seks, vb.) arzuladigi zaman 1simaya
baslayan noronlardan olusuyor. Arzulanan seyin bir kez tatmin edilmesi bu bolge
icin yeterli olmamakta ve akumben cekirdegi, bir kez uyarildigi zaman, tatmin

olmak i¢in bir kez daha yiiksek dozlara ihtiya¢ duymaktadir (Daric1, 2012:137).

Kisacasi su anda hala sigara paketlerinin iizerinde yer alan gorsel uyaricilar
ve yazilarin (sigara i¢cmek Oldiirlir, sigara icen Oliimciil akciger kanserine
yakalanir, vb.) gercekte higcbir ise yaramadigi. Noropazarlama ydnteminin
kullanilmast bu arastirmada ne kadar onemli ve yararli bir yontem oldugunu
kanitlamisti. Cilinkii ankete verilen cevaplarla tiiketicilerin beyindeki ger¢ek
duygular birbirinden ¢ok farkliydi. Ankete verilen cevaplarin gercegi yansitmadigi

artik ortada (Lindstrom,2013:23-24).

Noropazarlama kapsaminda yapilan bir diger calismada ise 2002 yilinda
Almanya’nin Ulm kentinde Daimler-Chrysler arastirma merkezinde Mini Cooper
ve Ferrar’nin de yer aldigi deneklere otomobil resimleri gosterilmisti. Yine bu
aragtirmada da FMRI beyin goriintileme yontemi kullanilmisti. Arastirma
sonuclarina gore denekler Minicooper’in slaytini izlerken beyinin arkasindaki
insan yiiziine tepki veren bolgenin canlandigin1 buldular. Mini Cooper marka
arabanin dizayninin bir bebek yliziinii andirdig1 ortaya ¢ikmisti. Yine yapilan bir
baska caligmada ise linlii ndrolog Morten L.Krigelbach 12 yetistin yanlarindaki bir

ekranda ¢ocuk ve yetiskin yiizleri yansitilirken bir bilgisayar islemi yapmalari
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istendi. Arastirma sonucunda, Kringelbach’a gore deneklerin beyinleri ¢ocuk
yiizlerini 6zel bir seymis gibi algiliyorlardi. Bu yapilan calismada gostermis ki
Mini Cooper marka arabanin tiliketicilerin beynindeki yiliz tanima merkezini
harekete gecirdigidir. Tiiketicilerin bu marka arabayr sirin bulma nedenleri
arabanin bebek yiiziiyle iligkilendirilmesidir (Lindstrom,2013:39). Gergekten de
Oyle degil mi? Bayanlarin hepsinin hayali bir Mini Cooper marka arabaya sahip
olma istegidir. Ve bu isteginde buradan geldigini 6grenmis olduk. Bu ve buna
benzer yapilan bir ¢ok aragtirma gosteriyor ki tiiketicilerin davraniglarinin asil
sebebini ortaya koydugudur. Boylelikle iireticilerin ve pazarlama stratejistlerinin
tiketicilerin davraniglarin1 iyi ve dogru analiz ederek gerek yeni {iriinlerin
iiretilmesinde gerekse pazarlama ve reklam calismalarinda dogru kararlar vererek

tiikketicilerin aklinda kalic1 markalar olusturacaklardir.

Peki marka ve diinya dinleri arasinda bir baglant1 var mudir? Iste bu sorudan
yola ¢ikilarak yapilan bir arastirma gosteriyor ki marka ve dini inanglar arasinda
bir baglantinin var olugu yonde. Dindar erkekler iizerinde yapilan bir astirmada
dini duygularin, markaya kars1 hissettikleriyle ne kadar benzerlik gdsterdiginin
Olclilmeye c¢alisilmasi deneyin arastirma konusudur. Apple, Guinness, Ferrari ve
Harley Davidson, Coca cola, BP, Amerkan Exsperss, Rahibe Tersa, Red Bull ve
cesitli spor dallarinda oynayan oyuncularin resimleri, tesbih taneleri, dua eden
cocuklar gibi marka ve dinsel ¢agrisim yapan gorseller deneklere gdsterilmisti.
Yine bu deneyde de FMRI cihazi kullanilmisti. Sonuglar ise yine bir ¢igir agacak
tiirdendi. Deneyin sonucunda gii¢lii markalarin zayif markalara gore beyinlerinde
daha fazla harekete sebep oldugu yondeydi. Bir diger ¢arpici sonug ise, deneklerin
dini ¢agrisim yapan gorilintlilere gosterdikleri tepkiyle gli¢lii markalara
gosterdikleri tepkinin ayni olmasiydi. Ferrari marka arabanin deneklerin
beyinlerindeki odiillendirme kisminin aktivite etmesiyle, dini sembollerin
gbsterimin sirasindaki  beyindeki tepkinin aymi olmastydi. Ote yandan duygulara
hitap etme yonii zayif olan markalarin giicli markalar gibi aynm1 g¢agrisimi
yapamadig1 yoniindeydi. Sonu¢ olarak gii¢lii markayla dini duygularin birebir
ortiistigli fakat zayif markayla dini duygunun ortiismedigiydi. Demek oluyor ki
dini inanglarimizin da satin alma yoniindeki biiyiik etkisi bu deneyde ortaya

cikmistir (Lindstroom, 2013:122).
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Yapilan tiim bu arastirmalar gostermistir ki tiiketicilerin neyi neden satin
aldiklar1 konusunda norobilimin kullandig1 teknikleri kullanarak tiiketicilerin
beyinlerindeki satin alma diigmesine basarak, tiiketicileri satin alma eylemini,
tam isabetli bir sekilde harekete gegirmektedir. Bu yiizden pazarlamacilar tiim
bunlar1 dikkate alarak iiriin ve reklamlar1 olustururlarsa basari da kaginilmaz
olacaktir. Ureticiler, tiiketicileri iyi analiz ederek satin alma davranisinin altida
yatan gizli ve aciklanmay1 bekleyen faktorleri analiz etmelidirler. Dini inanislarin,
yasam tarzlarinin, tiiketiciyi harekete gegiren renklerin, kokularin, logolarin, vb.
marka tercihlerinin arkasindaki nedenleri iyi analiz eden iireticiler ndoromarketing

sayesinde diger rakip firmalara oranla bir adim 6ne gegmektedirler.

1.2.5.1.Tiirkiye’de Yapilan Noropazarlama Cahsmalari

Tiirkiye’de de noropazarlama arastirmalari her gecen gilin artarak devam
etmektedir. Amerika’nin Onderliginde baglayan ve artik daha fazla bilinen
ndromarketing, git gide tiim gelismis ve gelismekte olan {ilkelerde uygulanmaya,
arastirllmaya ve yayginlasmaya baslamistir. Ulkemizdeki iiniversitelerde yiiksek
lisans programi agilarak daha cok bilinirlilik artmaya baglamistir. Ayrica 2011
yilinda kurulan Neuroconsult Tiirkiye’de ilk néropazarlama teknikleri dl¢imlerini
yapan damsmanlik sirketlerinden ilki. Olgiimlerini kardes firmasi olan
ThinkNeuro ile g¢alisan Neuroconsult calismalarina ve arastirmalarmma devam
etmektedir. Arastirma sonuglarin1 sadece miisterilerine sunmakla kalmiyor ayni
zamanda da bu sonuglari yorumlayarak sirket stratejisini, marka bilinirliligini,
diinya capindaki en iyi uygulamalari da g6z Oniine alarak bir uygulama modeli

gelistirmektedir.

ThinkNeuro Onderliginde 2013 yilinda Tirkiye’deki yapilan bazi

arastirmalar ise sunlardir.

> Coca Cola’nin 2013 yili ramazan ayindaki reklam filmini,beyin
EEG’si ve goz izleme takibi analizine tabi tuttu. 24 gonlleden olusan deneyin
katildig1 arastirmada beyin EEG’si ile deneklerin dikkat, duyusal etki ve duyusal
zorlanma skorlar1 6l¢iildii. G6z izleme teknigi kullanilarak da hangi sahnelerde

deneklerin nereye odaklandig: tespit edildi. Reklami ‘dikkat’, ‘duygusal etki’ ve
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‘duygusal zorlanma’ egrileri agisindan saniye saniye inceledigimizde; ‘dikkat’
egrisinin miizik baglayana kadar diismeye devam etmesinin reklamin
seyredilmesini riske soktugu goriiliiyor. Bu sirada ylikselen ‘duygusal zorlanma’
egrisi de sorunlu bir baslangici isaret ediyor. Ote yandan ayn1 anda ‘duygusal etki’
egrisinin kuvvetli bir yiikselis gostermesi ise olumlu. 7. saniyede firincilarin
goziikmesiyle beraber miizigin de hareketlenmesiyle ‘dikkat’ egrisi a yiikselmeye
bashiyor. Bu yiikselis 12. saniyeden itibaren terse donilip 18nci saniyeye kadar
devam eden diismeye doniisiiyor. 21. saniyede ise Karagdz’iin 1ssiz tarlada
kogmasinin gozikmesi, ‘dikkat’” ve ‘duygusal etki’ egrilerini diisiiriirken,
‘duygusal zorlanma’ egrisini yiikseltiyor ve reklamda yeniden gézden gecirilmesi
gerektiren en kritik sahne oluyor. Bu durum neredeyse 3 saniye boyunca devam
ediyor. 29ncu saniyede Karagdéz ve Hacivat’in birbirlerine dogru kostuklari
sahnede ise ‘dikkat’ egrisi bir sicrama gerceklestiriyor ve yiikselmeye bagliyor. Bu
ani yiikselisi tekrar diisiise ¢eviren ise 34. saniyede reklama girerek duygusal
siireci kesintiye ugratan dis ses oluyor. kavusma ve sarilma sahneleri reklamin
etkinligini arttiran nedenler arasinda ve boylelikle tiiketiciyle duygusal bag
kurularak  izleyenlerin markanin  bir parcast olarak  hissetmelerine
yetiyor(http://www.thinkneuro.net/coca-cola-2013-yili-ramazan-reklam-filmi-eeg-goz-

takibi-analizi/., 17.05.2014).

> Akbank ikizler reklami bir diger néropazarlama arastirmalarindan.
ThinkNeuro, Kivang Tatlitug ve Ilker Ayrik’in ikiz kardesleri canlandirdigi
reklam filmi. Bu arastirmada da yine beyin EEG’si ve goz takibinin beraber
kullanildig1 bir arastirma. Toplam 24 denekten olusan arasgtirma grubuna
goriintiilerin neresine ve ne Olclide odaklandig1 belirlendi. Reklamdaki olumsuz
sey ise izleyenlerin bitti zannettigi yamlgisina kapilmalarii saglamalari. izleyici
reklam filmini tam bitti zannediyor ve sonrasinda gelen sahneleri anlamakta
zorlaniyor. Reklam filminin en 6nemli kirilma noktalarindan birisi de Kivang
Tathitug ve Ilker Ayrik’in ikiz kardes olduklarini anladiklari zaman yasaniyor.
Izleyiciler bu birbirinden zit ikizi gergekten sevdi. Bunu da goz izleme verilerine
baktigimizda ekrandaki her alanin izlendigi ve ekrandaki her Akbank yazisina
izleyicinin en az bir kere bakilmis ve marka ile tiiketicinin arasinda bag kurulmus

olmasin sagladi(http://www.thinkneuro.net/category/arastirmalar/page/2/.,17.05.2014).
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> Bir bagka aragtirma da yine ThinkNeuro’nun yaptigi ve c¢ok
konusulan Teknosa’nin yaptig1 anneler giinii reklam1 oldu. Arastirma
deneklerinin tamami kadin ve annelerden toplam 20 denek se¢ildi. Teknosa’nin
hedefindeki ¢ocuk ve annelere seyrettirildi. Veriler sunu ortaya koydu ki, her ne
kadar reklamin baglangicinda duygusal etki egrisi diiserek baglasa da yiikselerek
baslayan dikkat egrisi reklamin seyredilmesini sagliyor. Arada inig c¢ikiglar
goriilse bile reklamin dikkat egrisi son anlara kadar neredeyse stirekli artarak
ilerliyor. ‘Yemek hazir’ repligiyle beraber hem dikkat hem de duygusal etki
egrileri onemli bir sigrama gerceklestiriyor. Duygusal etki egrisi de dikkat egrisi
gibi ¢esitli inis ¢ikiglar gosterirken en Onemli sigramayr 74’ilincii saniyede
gerceklestiriyor. Reklamdaki belki de en kritik noktalardan bir tanesi 89’uncu
saniyede annenin ¢ocuguna erik agacindan diistiigiinii anlattig1 sahne. Bu sahnede
duygusal etki egrisi dismeye baslarken duygusal zorlanma egrisi ise yiikselmeye
basliyor. 99’uncu saniyede annenin o giinlere gittigini seyredenlere hissettirmesi
ile aniden daha da keskin bir ivmeyle ylikselen duygusal zorlanma egrisi, anne ve
ogulun sarilmalariyla beraber diislise gegiyor. Samimi sarilmalar, Teknosa
filminde de gordiiglimiiz iizere, stresi azaltmakla beraber duygusal etkiyi de
artirdigt  i¢in  ¢ok etkili(http://www.thinkneuro.net/category/arastirmalar/page/3/.,
17.05.2014).

> Ulkemizde yapilan bir diger ndéropazarlama faaliyetini de 2011
yilinda Turkcell i¢in Dr. Rapaille iistlenmisti. Dr. Rapaille, kiiltiirel Antropoloji
uzmanii marka danigsmani ve yazardir. 1976 yilinda tiiketicilerin ifade edilmeyen
ithtiya¢ ve isteklerini belirlemek tizere Archetype Discoveries Worldwide’1 kurdu.
Dr.Rapaille, Archetype’teki caligmalarinda kisinin tercihlerinin altinda yatan
nedenlerin neler oldugunu, insanin fikir ve davraniglarinin gergek duygusal ve
biyolojik kokenlerini ortaya ¢ikarmayi hedefler. Bu bilingsiz temeli anlamanin
insana miisterileri motive etmek, yeni Uriinler tasarlamak ve iletisim stratejileri

gelistirmek i¢in araclar sagladigina inanmaktadir(http:/medya.turkcell.com.tr/dr-

rapaille-turkcellliler-icin-calisiyor-bulten 1816.html., 27.09.2014).

Dr. Rapaiile, her hangi bir sozciikle kurulan ilk duygusal baga,
“imprint”(damga, izlenim) andin1 vermektedir. Izlenim, Rapaille’e gore, o seye

yonelik davranigimizi belirlemektedir. Ortak bir havuzda toplanan bu izlenimler,


http://www.thinkneuro.net/category/arastirmalar/page/3/
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bir kiiltiiriin davranisimizi ister istemez organize eden ve etkileyen kollektif
bilingaltin1 olusturur. Dr.Rapaille, korteks, limbik ve siiriingen beyin tanimlari
tizerinde durmaktadir. Satin alma kararlarimizin ¢ok gii¢lii bir bi¢imde siirlingen
beyin etkisi altinda verildigine inanir.  Siriingen beyin, yaradilistan gelen
giidiilerin bulundugu yerdedir. Hayatta kalmaya ve iiremeye de programlidir

(Daric1, 2012).

“Turkcell olarak, miisterilerimizi tanimak, tiim {iriin, servislerimizi ve
verecegimiz hizmeti onlarin ihtiyag, talep ve beklentilerine uygun olarak
sekillendirmek konusunda siirekli ¢alisma i¢indeyiz. Miisteri memnuniyetinde
miikemmellik hedefiyle uzun siiredir bircok alanda farkli ¢aligmalar yapiyoruz.
Dr. Rapaille ile gerceklestirdigimiz bu yeni c¢alisma da bu calismalarinen
onemlilerinden biri. Dr. Rapaille’in kendine 6zgii teknigi ile ulastigimiz bulgular
sayesinde Turkcell’lilerin hayatina dokundugumuz kanallarin sayisin1 ¢ok daha
artiracagimiza ve iletisim sektdriinde miisteri memnuniyeti standartlarini
belirleyen sirket olarak c¢itayr daha da yukari tasiyacagimiza inaniyoruz”.
Acgiklamasinda bulunmustur(http://medya.turkcell.com.tr/dr-rapaille-turkcellliler-icin-

calisiyor-bulten 1816.html.,27.09.2014).

Dr. Rapaille’nin diinyadaki ¢aligmalarinin ornekleri ise sunlardir; Japonya
pazarina girmek isteyen Nestle i¢in aragtirmalar yiiriiten Rapaille, Japonlarin
kahve ile ilgili ilk izlenimlerinin olmadig1 kanisina varir. Japon halki, cayla ilgili
pek ¢ok izlenime sahipken kahve ile ilgili zihinlerinde baglant1 kuracaklar1 higbir
bilingalt1 kod yoktur. Bunun zerine Nestle’ye tiiketicilerin zihinlerinde kahve ile
ilgili bir izlenim yaratmalar1 gerektigini sdyler ve cocuklar i¢in kahve aromali
sekerleme yaparlar. Boylece kahve ile ilgili ilk izlenim yaratilmis olur. Boylelikle
insanlar kahvenin tadina alisir ve ilerleyen kusaklarda Japonya’daki kahve pazari
biiyiir. Bir diger caligmasi ise, jip iizerinedir. Amerika’da yiiksek, engebeli
arazilerle iligkilendirilirken, Avrupa’da ise jip, 2. Diinya savasi yillarinda yasanan
isgal ve ardindan gelen 6zgiirlesmeyle baglantilidir. Rapaille’nin tespitlerine gore,
Jip Amerikalilar i¢in “at”, Avrupalilar i¢inse “kurtaricidir. Bir diger caligmasi da
L’Oecral marka kozmetik iireticisi i¢in Amerikalilar i¢in askin  kodu, “Bos
beklenti”, bastan ¢ikarmanin kodu ise, “Manipiilasyon”, seksinki ise “siddet” idi.

Bu aragtirmalar kozmetik iireticisi olan L’Oreal’in Amerikan pazarma girerken ki
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stratejisini belirledi (http://medya.turkcell.com.tr/dr-rapaille-turkcellliler-icin-calisiyor-

bulten 1816.html.,27.09.2014).

Diinya’daki Orneklerden bahsedecek olursak eger, kadin tiiketicilerin
duygularini analiz eden Fritolay, cipslerinin satiglarin1 arttirmak icin  ‘su¢luluk’
duygusunu azaltmasi gerektigini anlayarak, daha saglikli hisler uyandiracak
mesajlar vermeye ve bu yonde reklamlar yapmaya baglamistir. Yine diinyaca {inlii
araba markalarindan biri olan Ford, tiiketicilerin markayla ilgili ne tiir bir
duygusal bag kurduklarini ortaya ¢ikarmak i¢in néropazarlama tekniginden

yararlanmaktadirlar (Agan,2012:26).

1.2.6. Noropazarlamanin Amaci

Noropazarlamanin amaci, bireylerin, gruplarin ya da organizasyonlarin
pazarla 1ilgili davraniglarim1 anlamak, aciklamak ve tahmin etmektir.
Noropazarlama sadece tiiketicileri satin alma eylemine gotiirmek icin onu
etkilemek degil ayni zamanda da tiiketicilerin marka ve reklam mesajlarina
verdikleri tepkileri daha iyi anlamaya caligmaktir. Noropazarlama bugiinki
uygulamalariyla tiiketicilerin marka ve reklamlara nasil tepki verdigini, tiiketici
davraniglarin1 beyin goriintiileme teknolojisini bir arastirma araci olarak kullanan

bir yaklagimdir (Ural, 2008:425).

1.2.7. Noropazarlamanin Sonuclari

Noropazarlama tiiketicilerin kararlarimi etkileyen, tercihlerini anlamakta
kullanilmaktadir. Pazarlamanin bu yeni alani, {irline kars1 verilen beyin tepkilerini
Olgmekte tibbi teknolojileri kullanmaktadir. Farkli beyin bolgelerinde belirlenen
etkinliklerin degisimini 6l¢gmek sadece neden tiiketicilerin o iirlinli sectiklerini
degil, ayn1 zamanda da beynin de bu secimde etkin oldugunun gosterilmesidir

(Ural,2008:423).

1.2.7.1. Noropazarlamanin Olumlu Sonuclari
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> Gelismis iilkelerde o6zelikle teknolojik yeniliklerin daha fazla
oldugu ABD’de pazara ¢ikan yeni irlinlerin ancak %20’sinin basarili oldugu
belirtilmektedir. Yine ABD’de yapilan bir diger arastirma verilerine gore ilag ve
kimya endiistrisinde sadece % 12’lik bir basar1 elde edilmistir. Son yillarda basari
oranlarinin artmasiyla beraber yeni tiikketim mallar1 i¢in gecerli olan en son bazi
veriler basarisizlik oraninin ABD i¢in %95, Avrupa igin %90 olarak
gosterilmektedir. Iste bu basarisizigin nedenlerini bilen pazarlamaci ve
reklamcilar pazara siiriilen yeni {riinlerin tutundurulmasi sirasinda yapilacak
hatalar1 en aza indirmek amaciyla néropazarlamayr tercih etmektedirler

(Tuzel,2010:174).

> Pazarlama analizcileri ndropazarlamayn tiiketici tercihlerini daha 1yi
analiz etmek ic¢in kullanmaktadirlar. Elde edecekleri bu bilgiler sayesinde daha
etkili dizayn edilmis iirlinler yaratma ve beyin tepkilerine daha ¢ok odaklanan
pazarlama kampanyalarinin olusturulmasinda néropazarlama yardimci olmaktadir.
Tiiketicinin neye tepki verdiginin belirlenmesinde noropazarlama disiplininden

faydalanilmaktadir (Ozdogan, Tolon ve Eser:4).

> Tiiketicilerin reklami nasil algiladiklari, nasil hatirladiklari, reklam
kampanyast ve markanin basarist i¢in biiyiik bir dnem tasir. Noropazarlama da
reklami daha etkin bir hale getirmektedir. Tiiketicilerin hangi reklamlardan
etkilendiklerini, hangi reklamin tiiketici zihninde nasil bir tepkiye yol actigini
veya acmadigimi da noropazarlamadaki yoOntemlerle tespit edilmektedir

(Tuzel,2010:169).

> Reklam arastirmalarinda anket veya odak gruplara cevap veren
katilimeilar dogru cevaplart vermemekte dolayisiyla {ireticileri yaniltmaktadirlar.
Fakat noropazarlamada durum bdyle degildir. Kullanilan teknik ve cihazlar
sayesinde tiiketicilerin nelerden etkilendiklerini nasil etkilendiklerini agik bir
sekilde 6grenmemizi saglar. beynin hangi bolgesinin ne zaman ve nasil etkilendigi
bilimsel bir sekilde ortaya konmaktadir. Bu ylizden noéropazarlama
arastirmalarinda elde edilen sonuglar diger arastirma yontemlerine gére ¢ok daha

giivenilirdir (Uzel,2010:174).
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> Perakendecilikte =~ de  noropazarlamadan  faydalanilmaktadir.
Raflardaki tiriinler ve ortamlar, duygusal elemanlar tiiketicilerde olumlu tepkilerin
olusmasini saglarlar. Noro iirlinler olarak adlandirilan bu iirlinler sayesinde
ortamda 1siklandirma, miizik, renk gibi hos duygular yaratan ipuglarmin olmasi

perakendeciligin basarisini arttirabilir (Ural,2008:427).

> Noropazarlama arastirmalar1 sayesinde tiiketicilerin gercekte ne
istediginin dogru anlasilmasi sayesinde etkili reklam ve marka stratejilerinin

gelistirilmesi konusunda da reklam verenlere yol gosterici bir nitelik tagimaktadir.

1.2.7.2. Noropazarlamanin Olumsuz Sonuclari

Diinyada her ¢ikan yeni bir bilim dali ya da yeni bir diisiinceye karsi ilk
baslarda her zaman bir karsi ¢ikis ve reddetme s6z konusudur. Néropazarlamada
yeni ve geng bir bilim dali oldugu i¢in birgok kesim tarafindan elestirilmektedir.
Elestirmelerinin hakli gosterile bilecek yanlari tabi ki vardir. Ozellikle kullanilan
cithazlarin insan beynini arastiran bir yoOniiniin olmasi acaba beyinlerimiz mi

yikanacak onyargisini tasimaktadir.

Ornegin Commercial Alert orgiitii, ndropazarlamanin 6zellikle FMRI
cthazinin  kullanilmasinin  tiiketicilerin ~ davranislarini  manipiile  etmede

kullanildigini iddia etmistir( Ural,2008:428).

Noro biliminde beynin hangi merkezinin kullanildiginin tam olarak
bilinemeyecegi konusunda da goriisler mevcuttur. Kendi smirlar1 olan ndéroloji

dalinin da néropazarlama alanini kisitlayacag diisiiniilmektedir (Ural, 2008:429).

Bir diger elestiri konusu da ndropazarlamada kullanilan tekniklerin
maliyetinin ¢ok yiiksek oldugu. Teknolojinin de ilerlemesiyle beraber
noropazarlamada kullanilan cihazlarin maliyetlerinin giderek diisecegi ilerleyen
zamanlarda tiiketici, pazar ve reklam arastirmalarinin vazgecilmez bir parcasi
olacaktir. Noropazarlama insan zihnine 1s1k tuttugu igin gelecekte pazarlama
yoneticileri ve reklam verenler tarafindan daha yaygin bir bigimde kullanilacaktir

(Tuzel, 2010:17).
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2. REKLAMLA iLGIiLI KAVRAMLAR VE BIiLINCALTI
REKLAMCILIK

Reklamlar, gliniimiizde insan hayatinin en 6nemli parcasi haline gelmistir.
Tiketim ¢ilginliginin giderek arttig1 gliniimiizde bebeklik cagimizdan baslayarak
herkes reklamlarin hedefi konumundadir. Kiiresel bir pazarda, rekabet edebilmek
ve bir ¢ok liriin arasinda tercih edilen olmak i¢in tireticiler reklami usta bir sekilde
kullanmaya baglamiglardir. S6z konusu olan tiiketimi arttirmak igin, insanlari
etkileyebilecek her yontem, her disiplin ve her bilim dalindan yararlanilmaya
baslanmistir.

Bilim ve teknolojinin gelismesini yakindan takip eden reklamci ve
pazarlamacilar, insan1 arastiran her konuya artik kayitsiz kalmamaktadirlar. Uriin
cesitliliginin ¢ok fazla olmasi, birbiriyle hemen hemen ayni 6zellikteki iirtinlerin
piyasada aliciyla bulusmasini saglayan reklamcilar, mal veya hizmetlerin
tamitimm1  yaparken tliketicilerin  bilingaltina  yerlesen, korkularindan,
sevinglerinden, beklentilerinden, 6zlemlerinden kisacasi, insanin psikolojik,
sosyolojik ve norolojik durumlarindan yararlanmaya baslamislardir. Itiraf
etmeliyiz ki hepimiz birer tiiketiciyiz. Ister bu bakkaldan bir tane ekmek almak
olsun, isterse biiyiik markalarin gosterigli tiirlinlerini almak olsun. Her giin
milyonlarca {riinle karsi karsiyayiz. Mutfagimizda duran bir bardak,
banyomuzdaki dis macunu ya da lizerimizde giydigimiz kiyafetler, odamizin en
bas kisminda duran son model plazma televizyon, vb. aligveris yasantimizin en
onemli bir parcasidir. Bu kadar c¢ok {iriin yumag: altinda, milyonlarca kez bu
driinlerin tanitildig1 ya da 6zendirildigi reklamlara maruz kalmaktayiz. Reklam,
boyle bir biiyiik pastanin en 6nemli bir dilimini olusturmaktadir.

Reklamin, tiiketiciyi bilgilendirme amacinin disinda da islevleri vardir. Ve
bu artik giiniimiizde de hizl1 bir sekilde bilingalt1 reklamecilik olarak 6grenilmekte,
farkindalik olusmaya baglamaktadir. Reklamlarda kullanilan simgeler ve araya
serpistirilen bilingalt1 uyaricilarla tiiketici en yiiksek derecede etki altina
alinmaktadir. ilerleyen zaman ve teknolojik gelismelerle beraber, insanlarin zayif
yonleri belirlenmeye baslanmakta ve tiliketicilere hayir demeye asla izin

vermeyecek reklam stratejileriyle beraber tiiketiciyi, gereksiz harcamalara sevk
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edilmektedir. Bu liriin ya da hizmet, benim i¢in ihtiyag mi? yoksa istek mi?
Sorusunu sormamiza bile imkan vermeyecek bir sekilde bizleri, biz farkinda
olmadan i¢imizdeki bilingaltinin biiyiik bir giiciinii kullanarak bizleri tiiketimin ve
ekonomik rekabetin bir parcas1 haline getirmislerdir. Iste bu yiizden diinyanin
onde gelen firmalar1 ve basta ABD olmak iizere, dev markalarin reklamcilari
tirtinlerin taniminda sadece biling diizeyini i¢ceren diiz reklamlar yerine, insanlari
daha c¢ok etkileyen ve tiiketimi tetikleyen, bilingaltina seslenen gizli mesajlarla

reklam yapmaya baslamislardir.

Bilingalt1 reklamcilik konusundan bahsetmeden once rekabetin en st
diizeyinde firmalar1 One gegiren bir pazarlama bileseni olarak reklam nedir?
Ozellikleri ve amaclar1 nelerdir? Bunlardan bahsetmek konunun anlasilmasi igin

gerekli olacaktir.

2.1. Reklam Kavrami

Insanlik var oldugu zamandan beri, reklamla i¢ ige bir hayat siirmektedir.
Gilintimiizdeki her varlik bir mesaj alma ve mesaj génderme ¢abasi igerisindedir.
Bu aligveris esnasinda iletilmek istenen mesajin herkes tarafindan tam bir sekilde
anlasilmasi i¢in duygu ve disiincelerin yazi, soz, grafik, ses gibi araclar ile
iletilmesi gerekmektedir. Bunun i¢inde dncelikle bir mal veya hizmetin tanitimi
yapilirken tiiketici tarafindan talep edilmesi i¢in zihinlerdeki s6ze dontistiiriilmiis
imajlarin s6ze, resme veya sembollere doniistiiriilmesi gereklidir (Taskin ve

Sahim, 2007:15).

Reklam, pazarlama denilince ilk akla gelen, pazarlamayla i¢ i¢ce var olan bir
iletisim bi¢imidir. Gerek tiiketici i¢in gerekse de iiretici i¢in en 6nemli iletigim
aracidrr. Uretici ve tiiketiciyi bulusturan bir kdprii gorevini iistlenmektedir. Uretici
acisindan reklam, iiretilen {liriin ve hizmetlerin tamitildigi, tiiketiciyle bulusulan
essiz bir ortam, tiiketiciyi satin almaya ikna edilen en Onemli platformdur.
Tiiketici i¢in ise reklam, bilingli, cogu zamanda bilingsiz bir sekilde ihtiyact olan
veya ihtiyacit olmayan gereksinimlerini, pazara sunulan binlerce {iriin arasindan

kendisine uygun olan1 se¢mek icin bir rehber , bir vitrin gorevi listlenmektedir.
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Reklam terimi Latincede cagirmak anlamina gelen “clemere” fiilinden
tiiretilmistir. Reklamin yapilmis birgok tanimi vardir. Bunlardan birka¢ tanesi

sunlardir:

» Reklam, bir isin bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda, genel
yayin araglarinda tarif edilerek halk kitlelerine duyurulmasidir(Unsal,1994)
Tanimdan da anlasilacag1 iizere reklamdaki ana unsurlar mal veya hizmetin
tanittminin bir bedel ( iicret) karsiliginda olmasi, tiiketiciye ulagsmasi i¢in yayin
araclarinin kullanilmas: gerekmektedir.

» Reklam, heniiz alict konumunda olmayan kisileri, miisteri konumuna
getirmeye yarayan sanat faaliyetleridir ( Taskin,Sahim,2007:4). Bu tanimda da
reklamin heniiz tiiketici olmayan kitleleri miisteri konumuna getirmeye yardimci
bir etken oldugundan bahsedilmektedir. Reklamla amaglanan hedeflerin baginda
potansiyel miisteriler yaratmak, en etkili satis mesajlari sunmak ve bdylelikle de
iriin ve hizmeti satmak 6nemli bir husustur ( Olcay,1969:12-14)

» Reklam, bir mal veya hizmete iligkin bir iletiyi sozlii veya goriintiilii
olarak Pazar birimlerine sunmak i¢in yapilan eylemlere reklam denir( Kocabas,
Elden, Yurdakul,1999:63). Bu tanimda da reklamin iletisim yonii ve iireticiden
tilkketiciye dogru akisi olan bir iletisimi ifade etmektedir. Bu akig sirasinda
kaynak, reklam veren ya da reklami yapan kurulustur. Kaynak, mesaj ve kanal
aracilig ile tiiketiciye ulagmakta {ireticinin lirettigi mal veya hizmeti etkili mesaj
teknikleri kullanarak aliciya ulastirmaktadir. Geribildirim sayesinde de iiretici ve
tilketici arasindaki iletisim bir dongii halinde devam etmektedir. Geribildirim

iletisimin devamliligini saglarken siirecinde sekillenmesine yardimci olur.

Kaynak Mesaj Kanal Alici
Reklam Tv,
veren kisi Rekl%m gazet.e kijef
kurulus mesajt dergi 1tle
radyo vb.

QGeri Besleme
A

< ]

N

Sekil 2.1 Tletisim Siireci Olarak Reklam (Kocabas vd., 1999)
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» Amerikan Pazarlama Birligi de reklami1 sdyle tanimlamaktadir.

“ Reklam veren tarafindan bir iiriinlin, bir hizmetin veya bir fikrin, bedeli
Odenerek, kisisel olmayan yollarla sunumudur.” Bu tanima gore reklamin 4
ozelligi ise sunlardir:

- Reklam, bir bedel karsilig1 yapilir.

- Reklami yapan kaynak kisi veya isletme bellidir.

- Reklam, kitle iletisim araclari ile gergeklestirilmektedir.

- Reklamda iiriin, hizmet ve diigiinceler hakkinda bilgi verilmektedir (Taskin

ve Sahim, 2007:5)

2.1.1. Reklamin Ozellikleri

e Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yar alan bir 6gedir.

e Reklam, belirli bir ticret karsiliginda yapilmaktadir.

e Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir.

e Reklam, bir kitle iletisimdir.

e Reklami yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

e Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye c¢aligilir.

eReklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, odiiller, ve sorunlara
¢Oziimler vardir.

eReklam diger pazarlama elemanlart ile isletmenin belirledigi stratejiler
dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasma i¢in birbirleriyle koordineli

bir bi¢imde ¢aligmaktadir (Kocabas, Elden ve Yurdakul,1999:66).

2.1.2. Reklamin Amaglari

Reklamin en 6nemli amaci, reklami yapilan iriinlerin, hizmetlerin satin
alinmasin1 saglamaktir. Reklam, hedefledigi tiiketici kitlesinde, reklam mesajlari
araciliyla, tiiketicilerin satin alma diigmesine basmakta ve boylelikle isletmenin
karliligin1 saglamaktadir. Reklam tiiketiciye lriinle veya hizmetle ilgili bilgi

sunarken nereden alinir, nasil kullanilir, {iriiniin veya hizmetin 6zellikleri nelerdir,
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fiyat, iade ve garanti kosullar1 gibi bir¢ok bilgiyi tiiketiciye sunma gorevini

tistlenir. Reklamin genel amaglari ise sOyledir:

¢ Yeni lirlinli pazara sunmak veya yeni pazarlara girmek.

e Satin alma giidiilerine hitap ederek dar bir kitlenin kullandig1 mali genis
kitlelerin kullanmasini saglamak.

¢ Firma imaj1 ve markaya baglilik saglayarak markay1 mesrulastirmak.

¢ Firmay1 ve malin 6zelliklerini anlatarak saticilara yardimet olmak.

e Talebi korumak i¢in, malin kullanim zaman ve adetlerini degistirmek.

e Saticilarin ulagsamadigi kisilere ulagmak.

e Onyargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek.

o Tiiketicileri egitmek.

e Marka baglilig1 yaratmak (Taskin ve Sahim, 2007:11).

Iste giiniimiizdeki sirketlerin reklamlara bu kadar 6nem vermelerinin,
reklam kampanyalar1 i¢in dev biitceler ayirmalarinin  sebepleri yukarida
saydigimiz amagclarin gergeklestirilmesi i¢indir. Reklamin en etkili bir iletisim

aract olmasinin sebepleri de yine saydigimiz bu amaglarin bir parcasidir.
2.1.3. Reklamin Fonksiyonlari

Bir iletisim aract olan reklamin yerine getirmeye calistigi temel
fonksiyonlar1 ise sunlardir: bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme, deger katma,

destekleme ve orgiitiin diger fonksiyonlarina yardimci olma.

Tablo 2.1 Reklamin Fonksiyonlari

Bilgilendirme Hatirlatma Ikna etme

Deger katma Destekleme Orgiitiin, diger fonksiyonlarina
yardimci olma

Kaynak: Tek ve Ozgiil 2007
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Bilgilendirme: reklamin bilgilendirme fonksiyonu, iirlin piyasaya sunuldugu
ilk anda yogun bir sekilde yapilmaya baslanir. Tiiketicilerin iriiniin farkina
varmalari, {riiniin Ozellikleri, kullanim bigimleri, iirliniin fiyati, {irliniin nasil
calistiginin aciklanmasi, triinle ilgili servislerin tanitilmasi gibi konularda
tiiketiciler bilgilendirilir. Bilgilendirme fonksiyonunun en 6nemli amaci birincil
talebi olusturmaktir. Ornegin, Simtel elektrikli siipiirge hem yikar hem siipiiriir.
Bu reklamda {iriiniin islevleri hakkinda tiiketici bilgilendirilmistir (Tek ve Ozgiil,

2007:663).

Ikna etme: Tkna etme fonksiyonu 6zellikle rekabetin gelistigi ortamlarda,
ikincil talebi yaratmak amaciyla, marka tercihi gelistirme, marka degistirmeye
tesvik, miisteri algilarin1 degistirme, alicilar1 simdi almaya, iirlin ve hizmetleri

denemeye ikna etme amacini tasimaktadir (Tek ve Ozgiil, 2007:664).

Hatirlatma: Bu fonksiyon ise iirlinlerin genellikle olgunluk déneminde etkili
olmaktadir. Uriin ve hizmetlerin tiiketicinin hafizasinda canli tutmakla ilgilidir

(Tek ve Ozgiil, 2007:665).

Destekleme: Hatirlatict reklamciligin bir baska tiirtidiir. Bu fonksiyonun
amaci ise, bir Urlinii yeni alan tiiketicilere, dogru se¢im yaptiklart konusunda

celiskilerini ortadan kaldirarak rahatlatmaktir (Tek ve Ozgiil, 2007:665).

Deger katma :Tiiketicilerin algilarmi etkileyerek iiriin ve hizmetlere deger
katar. Etkili reklam ile diger rakip iirlinlere gore daha elegan, daha stilli, gii¢lii ve

{istiin goriinmesini saglar (Tek ve Ozgiil, 2007:665).

Orgiitiin diger amaglarma yardimeir olma: reklamm diger satis tutundurma
faaliyetlerine yardimci olmasidir. Ornegin reklam kupon, cekilis gibi satis
promosyon araglarini tiiketicilere ulastirmada fiziksel bir ara¢ gorevi de istlenir

(Tek ve Ozgiil, 2007:666).
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2.1.4. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Toplum yasaminda 6nemli bir yer edinen reklam, insan hayat1 devam ettigi
siirece gelisip ilerlemesine devam edecektir. Reklamciligin ge¢misi ilk insan
hayatinin basladig1, ekonomik iligkilerin ortaya ¢ikti§1 zamanlardan, giliniimiiz
kapitalist zamana kadar insan hayatinin en 6nemli bir parcasi ve insan yasamiyla
i¢ i¢e bir sekilde gelismesine devam etmektedir. Reklamciligin gelisimini diinya

ve Tiirkiye’ye ¢apinda olmak iizere iki baglik altinda incelenecektir.

2.1.4.1. Diinyadaki Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

Reklam tarihin ilk yillarindan itibaren giiniimiizdeki modern anlamina
ulagincaya kadar bir¢ok tarihsel siirecten gegmistir. Ekonomik, sosyolojik bir¢ok

olay ve olgudan etkilenerek insan hayatina gore sekillenmistir.

Reklam anlayisi, insanlik tarihinde alim-sattm ya da degis- tokus
faaliyetlerinin baslamasi sonucu ortaya ¢ikmustir. ilk reklam 6rneklerine Orta
Cagda ,Babiller, Eski Yunan ve Roma uygarliklarinda rastliyoruz. Reklamin en
ilkel halinin yasandigi bu donemde diikkan kapilarinda asili olan tabelalar
reklamciligin ilk adimi olarak nitelendirilmektedir. Ayrica yine bu donemde
saticilarin  satmaya calistigi herhangi bir mali ¢ingirak esliginde sokaklarda
dolastirmasi da yine ilkel reklamcilik orneklerindendir. Yine Misir’da tiiccarlar,

tas lizerine resim ve yazi oyarak reklam levhalar1 hazirladiklarini gérmekteyiz.

Reklamcilik tarihindeki en 6nemli gelisme ise, on besinci yiizyilda
matbaanin bulunmasidir. Bu icat sayesinde basilan el ilanlari, hazirlanan duvar
afisleri sayesinde insanlar1 etkileme donemi de baslamis oldu. Buradaki reklamlar
cogunlukla ¢ay, kahve ve ¢ikolata reklamlariydi.18. ylizyilina gelindigi zaman ise
reklamlar, gazete ve dergilerin en biiyiik gelirlerini olusturmaktaydi. 1480°de ilk
duvar afisi Londra’da Wiilliam Caxton’un rahipleri i¢in hazirladig: kitabin ilani
icindi. Matbaanin bulunmasiyla beraber ABD ‘de ilk reklam ajans1 1842 yilinda
kurulmustur (Taskin ve Sahim, 2007:13-14).



55

1700’iii yillarn basinda, 17. Yiizyilda Ingiltere’de baslayan ve giderek tiim
diinyay1 etkileyen Sanayi Devriminde ekonomik, siyasal, teknolojik, dini
alanlardaki degisimler hizlanmisti. Seri {retime gegilen bu dénemde
reklamciligin yeni bir ivme kazanmasina sebep olmustur. Bu dénemde artan
tiretimle beraber rekabette artmis isletmeler diger rakipleri arasindan siyrilabilmek
icin tanmitim yapilmasmin gerekliligini fark etmislerdir. Bu sayede tiiketicileri
etkilemek tercih edilen olmak i¢in reklamciligin hedef kitlelerle iletisim kurmak
icin en etkili yontem oldugunu anlamislardi. Sanayi devriminde gazetenin etkili
kitle iletisim araci olarak ylikselmeye baglamasi reklami desteklemis, teknolojik
gelismelerde tiiketiciler i¢in hayal edilemeyen boyutlarda {irlinlerin iiretilmesi ve

ambalajlanmasina olanak saglamistir(Becerikli,2013:30-31).

20. yiizyila gelindiginde ise reklam, is bolimii ve uzmanlagsmanin kesin
cizgilerle ayrilmaya baglamasi, reklamciligin bir sektor olarak ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Reklam ajanslarinin kurulmasi bu yillarda baglanmistir. Yine 6zel
radyo ve sinemalarin bu yillardan sonra ¢ogalmasi, ilk olarak ABD’de, daha
sonralart Almanya , Avusturya ve Fransa’da sesli ve goriintiilii reklamcilik ¢agi
baslamuis oldu. Ik ticari radyo 1922°de Weaf adiyla kurulmus, 1924’te ise ilk dzel
reklam programi N.W. Ayer and Son firmasi Eve Ready Saati adiyla
hazirlanmisti. 1929 yilinda Diinya’da yasanan ekonomik kriz reklama yapilan
harcamalarin kisitlanmasina sebep olmus , tiiketiciler reklama kars1 olumsuz bir
tutum sergilemeye baslamis fakat reklamlar 1950’lerden sonra da yine hizli bir

sekilde gelisip ilerlemesine devam etmistir (Taskin ve Sahim, 2007:15).

Ikinci diinya savasinin ardindan televizyonun ortaya cikisi reklamcilikta
yeni bir ¢i1gir agmistir. Giliniimiizde de televizyon en etkili kitle iletisim araci

olarak hala varligin1 ve popiilaritesini korumaktadir.

1960’lardan sonra reklamcilik mesleklesmeye baglamistir. 1960-1969
yillarinda ise yaratici reklamcilik 6n plana c¢ikmig, 1970-1979 wyillarinda ise,
konumlandirma faaliyetleri agirlik kazanmis, 1980 yillar1 sonrasinda ise, reklam
ilklerinin belirlendigi bir donem baslamistir. 1990’lardan sonra ise, tliketicilerin
on planda oldugu, miisteri odakli yaklasimlarin 6nem kazandigi, teknolojinin de

reklamcilig1 destekledigi bir yil olmustur. Giiniimiizde de yeniliklere agik ve
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internet denilen biiylik bir aktoriin de yer aldigi reklam giiciine giic katarak

biiyiiylip gelismeye devam etmektedir (Becerikli,2013:34).

Goriildiigii gibi reklamcilikta yasanan bu gelisme ve degisimler, pazarlama
anlayisinda da yasanan tarihsel gelismeyle paralellik gostermektedir. Her iki
disiplin de teknolojik, sosyolojik ve kiiltiirel gelismelerden etkilenmektedir. Artik
miisteri merkezli yaklasimlar sergilenmekte, miisteri i¢in iirlin, fiyat, dagitim ve
tutundurma kararlar1 alinmaktadir. Miisteriyle uzun siiren kalict iliskiler
gelistirilmeye calisiimakta, bdylece pazarda soz sahibi olunmaktadir. Iletisim ve
teknolojik gelismelere paralel olarak yeni ¢ikan, yeni nesil kitle iletisim
araglarmin varlig1 (akilli telefonlar, internet, elektronik posta, sosyal medya vb.)
reklam ve pazarlama alaninda da kullanilmaya baglanmasi, 21. yiizyilin en 6nemli

reklam ve satig alanlar1 haline gelmistir.

2.1.4.2. Tiirkiye’de Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

Ulkemizde de reklamciigm gelisimi diinyadaki gelisimine gore
sekillenmistir. Diinyadaki yasanan birgok olay, olgu ve teknolojik gelismeler
tilkemizdeki reklamciligin gelismesini saglamistir. Tiirkiye’deki ilk reklam
orneklerine Osmanlida gdérmek miimkiindiir. Reklamcilik Osmanhda, s6zli
reklamlar olarak anilan tellallar, ¢igirtkanlar ve isportacilar tarafindan iriinler
tanitilmaya c¢alisilmistir. Tirkiye’de goriilen ilk basili reklam 6rnegi ise, 1860
yilinda ¢ikartilan Tercliman-1 Ahval Gazetesi’nde yayimlanmistir. Bu gazetede,
satilik arsa, ev ve kitap ilanlar1 yer almistir. Boylece Tiirkiye’deki ilk ticari reklam
ornegi olmustur. Bu donemde gazetelerin yeterince gelismemesi, okur yazar
oraninin az olmasi1 ve ilan iicretlerinin fazla olmasi gibi nedenlerden &tiirii

reklamciligin hizli ilerleyisini hizli olmamistir (Taskin ve Sahim, 2007:18-19).

Megsrutiyetin  ilan edilmesiyle beraber, olusan o0zgiirliik ortaminin
sayesinde bir¢cok gazete ve dergi sayisinda artis olmustur. Bu artis sayesinde de
okuyucu sayisinda da 6nemli bir artis gerceklesmistir. ilk reklam ajansi olan
flancilik Kollektif Sirketi 1909 yilinda Istanbul’da kurulmus bu ajansla birlikte
profesyonel reklamcilik da iilkemizde baslamistir (Taskin ve Sahim, 2007:19).
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Cumbhuriyet doneminde seri tiretimin ve Ozel girisimlerin artmasi, BM,
NATO gibi ¢ok uluslu teskilatlara liye olan Tiirkiye, bu sayede ticari iliskilerin
artis goOstermesi, egitim seviyesinin artmasit gibi nedenler de Tiirkiye’deki
reklamcilik sektoriiniin gelismesine olanak saglamistir. Yine radyo ve televizyon
kullanimimin artmast da reklamciligin gelisimine katki saglamaktadir. Ancak
modern anlamda ilerleme ve gelisme diinya reklam piyasasi ile paralellik 1980’11
yillardan itibaren baslamistir. Yabanci ortakli isletmelerin iilkemizde faaliyet
gostermesi, reklamcilik alaninda gelismis iilkelerle rekabet edebilecek duruma

gelinmigtir (Giiler, 2008:12).

Reklamciligin ilk kez meslek haline gelmesini saglayan olay ise, 7 Ocak
1961 yilinda 195 sayili kanunun yiiriirliige girmesi ile olmustur. Bu Kanun’da
gazete reklamlarinda Resmi Ilanlar Sirketine verilen tekeli ortadan kaldiran ve
gazetelerin kapilarini reklam kuruluslarina agilmasini saglayan hiikkiimler yer
almistir. Boylelikle reklam tekel olmaktan c¢ikmistir. 1970’11 yillardan itibaren,
televizyonun hayatimizda egemen olmasiyla beraber reklamcilik yeni ve etkileyici

bir uygulama alan1 bulmustur (Tagkin ve Sahim, 2007:21).

Kisacas1 Diinyada ve Tirkiye’deki reklamcilik sektoriinlin gelismesine
neden olan faktorler sunlardir:

e Matbaanin icadu.

e Sanayi devrimi.

e Ekonomik geligsmeler.

e Ticaretin yayginlagsmasi.

e Uriin cesitliliginin artmast.

e Teknolojinin gelismesi.

e Kitle iiretimine gegis.

e Niifusun artmasi.

e Pazarlamanin gelisimi.

e Dagitim kanallarinin geligsmesi.

e Haberlesme olanaklarinin gelisimi.

e Egitim seviyesindeki artis.

e Bilgisayar kullanim1 ve internetin yayginlagmasi.
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2.1.5.Reklamcilikta Kullanilan Medya Tiirleri

Reklam amaglarinin belirlenmesinden sonra en 6nemli karar, reklamcilikta
kullanilacak olan medya tiirii secimi kismidir. Isletmelerin iiriinlerinin ilk kez
tilkketiciyle bulusma yeri olan reklamin, dogru mesajlarla, dogru reklam araglariyla
konumlandirilmasi1 gerekmektedir. Hedef kitleye ulastiracak olan medya tiiriiniin
dogru secilmesi, reklam mesajinin tiiketiciye ulastirilmasinda reklam ortamlariin
Ozelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Zira her reklam medya tiiriiniin 6zellikleri

ve amaglari birbirinden farklidir.

Tablo 2.2 Reklamda Kullanilan Medya Tiirleri

Yazihh medyalar Sesli ve Goriintiilii Diger medyalar
Medyalar
Gazete Televizyon Internet
Dergi Radyo Acik hava reklamlari
Sinema Posta reklam araglari

2.1.5.1. Yazih Medyalar

Yazili medyalar mesajlarin tiiketicilere yazi fotograf, grafik, vb. unsurlarla
ulastirilan medyalardir. Gliniimiizde basili reklam ortamlar1 denilince ilk akla
gazete ve dergiler gelmektedir. Birbirlerinden farkli olan bu iki medya tiiriiniin
benzer yanlari da bulunmaktadir. Ozellikle her ikisinde de gdze hitap eden

ogelerle reklam mesajlar1 aktarilmaktadir (Taskin ve Sahim, 2007:124).

Gazeteler

Gazeteler, ticari reklamlarin ve kiigiik ilanlarin yayimnlandigr reklam
ortamlaridir. Gazetelerin okuyucu kitlesi ¢ok fazladir. Son dakikada reklam
metninde degisiklik yapma imkanmi verir. Baski teknolojisindeki gelismeler
gazeteye verilen onemi artirmaktadir. Ulusal ve yerel olarak ¢ikan gazeteler, artan
cografi alan ve Pazar senekleri nedeniyle daha iyi bir Pazar dilimlemesine olanak
verir. Gazeteler ayn1 zamanda aracilarin destegini saglama konusunda da

basarilidir.(6rnegin kupon ve c¢ekilisler.)gazetelerin dezavantajlarini ise sOyle
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siralamak mumkiindir: Tarife farkliliklarinin olmasi. Yerel reklamlarin ucuz
olusu, reklam savaslari, vb. diisiikk baski kalitesi, gazetenin kisa siirede okunup

bitebilmesi, tek bir duyguya hitap edisi sayilabilir (Taskin ve Sahim, 2007:708).

Dergiler

Dergiler gazetelerden sonra gelen basili reklam ortamlarinin ikinci grubunu
olusturmaktadir. Dergiler degisik periyotlarla tiiketicilerle bulugsmaktadir. Dergiler
haftalik, 15 giinliik, aylik, yillik olarak yayimlanmaktadirlar. Birgok farkli alana
seslenebilen dergiler bilgi verdigi konuda referans olarak da gosterilmektedir.
Dergilerin gazetelere oranla baski kaliteleri daha yiiksektir. Bu da maliyet
acisindan yine gazeteye oranla daha pahali olmasina neden olmaktadir. Dergilerin
hedef kitle kalitesi daha yiiksektir. Birgok dergi list hedef kitle grubuna
seslenmektedir. Dergiler sayesinde kuponlar, adresler, istek formlart kullanilarak
hedef kitleden c¢abuk bir sekilde cevap alinabilmektedir. Dergilerin
dezavantajlarindan bahsedecek olursak eger, tiim basili reklam ortamlarinin
arasinda en pahali olan reklam ortam1 dergilerdir. Ayrica dergilerin belli
periyotlarla yayimlanmasi verilen mesajin etkisini diisiirmektedir. En 6nemli
dezavantajlardan bir tanesi de reklam yigilmasidir. Ciinkii dergilerin ilk
sayfalarinda iist tiste y1gilmis reklamlar okuyucunun ilgisini ¢ekmez ve reklam
mesajlarinin okunmasini engeller. Dergiler goze hitap eden, baski kalitesi yiiksek
bir reklam ortami olmasina karsin isitsel ve hareketli 6gelere sahip olmayis1 da

dergileri reklam agisindan kisitlamaktadir (Taskin ve Sahim, 2007:130-131).

2.1.5.2. Sesli ve Goriintiilii Medyalar

Gorilintiilii ve sesli medyalar, hem kulaga hem goéze hitap eden reklam

ortamlaridir. Yazilit medyalara gore hedef kitleyi etkileme orani daha yiiksektir.
Televizyon
Televizyonun gilinlimiizde en etkili iletisim araci oldugu kesindir. Hemen

herkesin evinde televizyon vardir ve insanlarin zamaninin biiyiik bir kismi da

televizyon izlemekle gegmektedir. Televizyon, reklam medyasi i¢inde en esnek ve
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genis ufuklar agabilen bir medya tiirtidiir. Bu medya araciyla ses, goriintii, hareket
ve renk ayni anda sunulabilmektedir. A¢iklama ve gosteri isteyen {irlinler igin
televizyon son derece uygun bir medya aracidir. Televizyon her kesim igin
popiiler ve itibarli bir yayin aracidir. Yerel kanallarin varligi ile belirli bolgelere

gdre pazar dilimlenmesine olanak saglar (Tek ve Ozgiil, 2007:710).

Televizyon reklamlari iiriiniin faydalarini gosterir. Uriin yararini gostermede
televizyon en etkili reklam ortamidir. Boylece farkli gorsel diizenlemeler,
etkileyici gortntiiler sayesinde iirlin ya da marka baglaminda olusturulmak istenen
mesaj rahatlikla hedef kitleye aktarilabilmektedir. Ulkemizde  televizyon
reklamlarn ilk kez 1972 yilinda TRT kanalinda yayimlanmaya baglanmistir.
Okuma yazma oranimin diisiik oldugu tilkemizde televizyon siirekli bir eglence ve
etkili bir iletisim araci olmasi reklamcilar tarafindan da siirekli kullanilarak

giliniimiize kadar etkinligini devam ettirmektedir (Taskin ve Sahim, 2007:141).

Televizyonuna dezavantajlar1 ise soyledir, kisi basina reklam maliyeti
oldukg¢a yiiksektir. Siirekli tekrarlanmadigt zaman mesajin  etkinligi
kaybolmaktadir. Dizi ya da tv programlar1 arasina giren reklamlar olumsuz etki

yaratabilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2007:710).

Radyo

Radyo, sadece kulaga hitap eden bir reklam ortamidir. Etkinligi televizyona
gore oldukca diisiiktiir. Radyolar genellikle yerel kitlelere hitap etmektedir. Bu
yiizden hedef kitlesi televizyona oranla ¢ok kiiciiktiir. Televizyona gore daha az
dikkat cekmesi, sadece kulaga hitap etmesi radyo reklam ortamiin kisitlayici
nedenlerindendir. Fakat reklam maliyeti televizyona gore diisiik olmasi ve

yolculuk sirasinda bile dinlenebilmesi avantajli yonlerindendir (Bogana,2009:27).
Sinema
Sinema da televizyon gibi hem goze hem de kulaga hitap eden bir reklam

aracidir. Sinemanin hedef kitleye ulagmasi sinirhidir. Cilinkii; sinemay1 izlemeye

gelen seyirci sayistyla orantilidir. Reklamin avantajlar1 arasinda, izleyicinin



61

reklamdan kagma imkaninin olmayisi, giiniimiizdeki teknolojinin gelismesiyle
beraber etkili ses sistemlerinin kullanilmasi reklam mesajinin izleyiciye giiclii ve
vurucu bir sekilde ulagsmasini saglamasi, kitle secebilme imkanini saglamasi
sinemanin avantajli yonleridir. Fakat sinemanin ulastig1 kisi sayisinin siirl olusu,
kisitlt izleyiciye yonelik oldugu i¢in maliyetinin yiliksekligi ve sinemalarda
yayinlanan reklamlarm, televizyon reklamlarinda yayinlananlarla birebir ayni
olusu dolayisiyla giincellemesinde sikintilar yasanmasi sinema reklam medya

tiiriniin dezavantajlarindandir (Taskin ve Sahim, 2007:159).

2.1.5.3. Diger Medyalar

Acik Hava (Outdoor) ve Kapalhh Mekan ( Indoor Advertising) Reklamlar

Acik hava reklamciligi, posterler, biiltenler, elektronik gosteri araclari,
billboardlar, balon reklamlari, u¢ak kuyruguna asilan reklamlar, tabelalar, vb.
olugmaktadir. Bu tiir reklamlar uzak mesafelerden de goziikebilmektedir.
Bazilarinda hareket ve animasyon beraber kullanilmaktadir. Acik hava
reklamciliginda daha ¢ok sik sik alinan tirtinlerin reklamlar i¢in kullanilmaktadir.
Sik sik yenilenebilen bu tiir reklamlar esnek bir reklam aracidir ve reklam basi
maliyeti diistiktiir. Fakat yapim masraflarinin yani sira reklam konulacak mekanin
kiralanmas1 veya satin alinmasi durumunda ek bir yiik getirebilmektedir. Satis
merkezlerinin yakin mesafesine konulan agik hava reklamlari, hedef kitleyi o
iiriine dogru yoneltmekte etkili olabilmektedir. Acik hava reklamciliginda bazi
durumlarda yasal engellerle karsilasmak s6z konusudur. Yerel yonetimlerin
koydugu kurallar ve yasal diizenlemeler bir kisitlama getirebilmektedir (Taskin ve

Sahim, 2007:147-148).
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Sekil 2.2 A¢ik Hava Reklamciligina Ornek “Giiven sizin ellerinizde” Reklam Ajansi: Y&R
Chicago, ABD (http://www.hurriyet.com.tr/pasaj/24681351.asp)

Kapali mekan reklamlari ise agik hava reklamciligina gore yeni gelismeye
baslayan bir medya tliridir. Burada isletmeler tiiketicilerin yogun olarak
kullandigr mekanlarda ekran veya panolar yardimiyla reklami yapmaktadirlar.
Tiketiciye aninda satis yaptirabilme, tiiketiciyle daha yakin iligkiler kurabilme
noktasinda basarilidir (Tek ve Ozgiil, 2007:713).

Internet

Gilinlimiiziin en etkin ve ¢ok sik kullanilan iletisim medya ve bilgi paylasim
araci hig siiphesiz internettir. Ulkemizde bilgisayarin ve internetin kullanim orani

her gecen giin artmaktadir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu Verilerine gére; 2013 yili ilk ii¢ ayinda (Ocak-
Mart 2013) 16-74 yas grubundaki tiim bireylerin %39,5°i Interneti diizenli olarak
(hemen her giin veya haftada en az bir defa) kullanmistir. Ayrica internet kullanan

her dort kisiden biri internetten aligveris

yapmustir(http:/tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=13569).%20.,15.05.2013).Bu
internetin giiniimiizde ne kadar ¢ok kullanildiginin en 6nemli gdstergelerindendir.
Bunun farkinda olan pazarlamaci ve reklamcilar, internetin giiclinii kullanarak

tiikketiciye ulagsmay1 basarmiglardir.


http://www.hurriyet.com.tr/pasaj/24681351.asp
http://tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=13569).%20
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Internetin, kolay olgiilebilir olmasi, diisiik maliyetle yiiksek goriintiileme
oranina sahip olmasi ve direk hedef kitleye ulagmasi bakimindan reklam verenler
tarafindan tercih edilmesini saglamistir. Tiiketiciyle direk etkilesime gecme
acisindan verilen tepkilerin aninda &lciilebilmesini  saglamustir. Internette
yayinlanan bir reklam dogrudan satis amachdir. Uretici firmanmn veya reklam
verenin hedefledigi veya beklenti icine girdigi kitle icin istedigi kadar detaya
girebilmesi ve kullanict profilinin ayrintilarina ulasabilmesi, reklamlarin veya
tanitimlarin ~ sayisiz  ve sinirsizca  tekrarlanarak  gosterilmesi, internet

reklamciliginin en giiglii yonlerini olusturmaktadir (Eldem, 2009:23).

Son zamanlarda yapilan birgok arastirma da internet reklamciligin giiclinii
gozler Oniine sermektedir. Marketing Magazine tarafindan 2011°de yapilmis olan
bir anket Birlesik Krallik’in en biiylik reklam vereni olan Procter&Gamble’in
toplan reklam biitgesinin sadece ylizde 1,3’linii internet reklamlarina harcadigini
ortaya koymustur. Bu oran Unilever i.in ise yilizde 1,9°dur. En ilgin veri ise ¢ok
basarili olmayan internet reklamlar1 yapan O2 oldugudur. Internet kullamimi da
son iki yilda yiizde 38 oraninda artig géstermis olup siz bunlar1 okudugunuz sirada

radyoyu gecmis olabilir (Heath, 2013:278).
Internet reklamciliginin dezavantajlarini ise, az geligmis iilkelerde internetin
kullanilmamasi, sayisiz reklam vererek tiiketiciyi bogan bir reklam

bombardimaninin olmasi sayilabilir.

Internette reklamlar su sekilde yapilmaktadir;

e Banner
e Roll Over
e E-mail

e Kelimeye gore arama
e Firlayan pop-up kutular

e  Profil reklam
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Postalama

Postalama yoluyla reklamda hedef kitleye bir mesaj tasiyan foy, katalog,
mektup, posta karti, fiyat listesi, brosiir gibi bir¢ok reklam malzemesinin tek tek
hedef kitleye ulastirilmasidir. Buradaki temel amag, hedef kitleye iiriin ya da
hizmet hakkinda genis bilgi vermektir. Bu sistemde hedef kitleye ulagmak
kolaydir. Fakat hedef kitlenin adreslerini bulmak ise  giigtiir. Postalama
yontemiyle bir {irlin veya hizmeti en genis sekliyle tanitabilmek miimkiindiir.
Tiiketicinin gonderilen postayr okumamasi riskine karsi cezbedici bir brosiir bu
riski ortadan kaldiracaktir. Gonderilen postanin defalarca okunulacagr ve
boylelikle aklinda kalmasi da miimkiindiir. Diinyada yaygin bir sekilde
kullanilmasina kargin lilkemizde sadece yerel ve genel se¢imlerde siyasi partiler

tarafindan kullanilmaktadir (Taskin ve Sahim, 2007:157-158).

2.1.6. Reklam Stratejileri

Insan, diisiinme, analiz etme, yorumlama yetenekleriyle donatilmis essiz bir
varliktir. Bu nedenle insani, diger canlilardan ayiran en temel o6zelliklerinin
basinda iletisim yetenegine sahip olmasi gelmektedir. Reklamciligin 6ziinde de
yaratici, etkileyici mesajlar olusturarak tiiketiciyle iletisim kurmak s6z konusudur.
Artan rekabet, artan {irtin ¢esitliligi, teknolojik yeniliklerin hizli bir sekilde artarak
devam edisi reklam yapan ve reklam verenleri degisik ,yenilik¢i, farklr stratejilere
yoneltmektedir. Insan1 diger canlilardan ayiran ikinci bir zelligin de duygusal
olusu gelmektedir. Duygusal bir varlik olan insan1 etkilemenin yollarini
noropazarlama bolimiinde de bahsedildigi gibi artik bilimsel bir gercekle
bilinmektedir. Bunu bilen pazarlamaci ve reklamcilar insanlar1 duygularina hitap
ederek, korku, siddet, seving, haz alma, cinsellik, vb. gibi duygularini , isteklerini
ve arzularini kullanarak bu yonde reklam stratejileri olusturmaya baslamislardir.
Cok tartisilan ve bircok kesimin de tepkisine yol acan ,bu iki disiplini
(noropazarlama ve bilingalt1 reklamecilik) kullanarak insanlari etkilemeye ¢alisan
isletmeler, bunu farkli olmak, tercih edilen olmak, ve marka olmak i¢in

yapmaktadirlar.
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Genel anlamda reklam stratejisi unsurlari ti¢ nemli bagliktan olusmaktadir.
Bunlar;

1. Hedef izleyici: Reklamlarda ulasilmak istenen grubun kimlerden
olustugu.

2. Mesaj stratejisi: Reklamlarda tiiketiciye iletilmek istenen mesajin neler
olacagi.

3. Medya stratejisi: Hedeflenen tiiketici grubuna nerede, ne zaman, hangi

medya kanali ile ulasilmasi gerektigi (Taskin ve Sahim, 2007:102).

1 Hedef izleyici: Reklam stratejisi olusturulurken birinci agama reklamin
hedef kitlesinin saptanmasidir. Bu kisimda Pazar bdliimlemesi yapilarak, irtinii
kullananlar, karar vericiler, etkileyiciler veya potansiyel alicilar gibi gruplara
ayrilirlar. reklamda hedef kitle belirlenirken, hedefteki tiiketicilerin ya da
potansiyel alicilarin, demografik, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel o6zelliklerinin
detayli analizi yapilmalidir. Tiketicilerin satin alma karar siireci ve tiiketicim

davraniglarinin nasil sekillendiginin bilinmesi gerekmektedir (Bogana,2009:45).

2-Mesaj Stratejisi: Reklamda iletilmek istenen mesajin, hedeflenen kitle
tizerinde kalict etki yaratabilmesi ¢ok 6nemlidir. Bu kalici etkinin amaci, hedef
kitleye tamitilmak i¢in pazara sunulacak olan {irlin veya hizmetin hakkinda
tilketiciyi olumlu diisiincelere  yoneltmesi ve satin alma tutumuyla
sonuclanmastyla alakalidir(Eldem,2009:32). Burada 6nemli olan mesajin hedef
kitlenin ilgisini ve dikkatini ¢ekebilecek sekilde mesajin hazirlanabilmesidir.
Tiiketicinin kafasin1 karistiran, tiiketiciyi bogan mesajlardan degil, olabildigince
sade ve yalin iletilerin reklamda yer almasi, ve yine reklam mesajlarinin farkli,

0zgiin olmasi reklamin basarisini arttiracaktir.

3-Medya Stratejisi: Reklamda verilmek istenilen mesaj hangi medya kanali
araciliyla tiiketiciyle bulusacaktir? Bu sorunun cevabina bu strateji ile ulagsmak
miimkiindiir. Giinlimiiz teknolojisi akil almaz bir sekilde gelismektedir.
Televizyon, radyo, akilli telefonlar, internet, yazili medya ortamlari, vb. reklam
veren iletilmek istenilen mesajin hangi kanaldan verilecegine iyi karar vermek
zorundadir. Ciinkii reklam mesajiyla uyumlu olmayan bir reklam ortaminda

yapilan reklamin basaris1 diisiiktiir.
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Reklamda kullanilan goérsel unsurlar, reklamin hedef kitlesine ulasabilmesi
konusulnda yol gosterici ve reklam mesajinin etkisini arttiran bir 6zelligi vardir.
Reklamin boyutu gorsel veya isitsel olusu, renkli renksiz olusu, hareket bigimi,
ses, miizik gibi baz1 Ozellikleri medya icindeki konumu, tiiketicilerin algi
durumunu etkileyen unsurlart olusturmaktadir. Hareketli reklamin hareketsiz
reklama gore, renklinin renksize, goriintlilii reklamin goriintlisiiz reklama gore
daha fazla etki yaptig1 ve akilda kalic1 oldugu bilinmektedir. Yapilan aragtirmalar
sonucunda yazili basinda sag taraftaki reklamlarin, sol taraftaki reklamlara gore
insanlarin ilgisini daha ¢ok c¢ektigi, reklamin biyiikligi ve renk sayisi
fazlalastikca ve bir sayfadaki reklam sayis1 azaldik¢a hatirlanma oraninin arttigini

ortaya koymuslaridir(Eldem,2009:32).

Tiiketicinin iizerinde kalict izler birakan reklamin hiyerarsik izlenimi ise
sOyledir:

e Marka ismi, jenerik (reklami yapilan markayla ilgili) baslica 6zgiin satis
iddias1, 6rnegin, x firmas1 ilk kez tuzsuz sebze konserve dizisini sunmustur gibi.

e Olumlu (sicaklik, sempati, heyecan, mutluluk, giiven) veya olumsuz(
sikinti, kizginlik, nefret, lizlintii, vb.) duygular yaratabilmesi.

e Ticari spesifik 6zellikler,

e Spesifik satis mesajlari( unutulmayan, tekrarlanan mesajlar, ve dilden

dile dolasan mesajlar) yaratabilmek (Tek ve Ozgiil, 2007:693).

Belirli bir iiriin kategorilerine gore en ¢ok kullanilan ve deginilen yararlar
ise sunlardir:
»  Saglik : Gida, regeteli ilaglar.
Sosyal kabul gorme: kozmetik, giizellik malzemeleri.
Maddi basari: marka giyimler, miicevherler.
Duyumsal zevkler: sinema, film, tatl, seker.
Zaman tasarruflart: hazir gidalar, kolaylik magazalari.

Kafa huzuru: sigortalar, lastikler (Tek ve Ozgiil, 2007:693).

vV V V V V
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2.1.6.1. Bashca Yaratici1 Reklam Stratejileri

1- Jenerik stratejisi: Aym iriinii iireten ve ayn1 mesaji iki firma arasinda
gerceklesen stratejidir. Pazar pay1 en yliksek ve en giiclii olan firma bu iletiden en
yiikksek yarart saglar. Ornegin PTT schirlerarasi telefon goriismesi reklami
yaptiginda tiim reklamlar ona ¢alisir. Ozel firma dahi olsa en biiyiik pay ona gider

(Tek ve Ozgiil, 2007:695).

2- Erken davranma stratejisi: Bu stratejide reklam veren firmanin {iriinii ile
piyasadaki diger iriinler arasinda farklilik olmadigi zaman kullanilmaktadir.
Buradaki esas amag, Uriiniin farkini ortaya koyacak bir mesaj stratejisi
olusturmaktir. Bu mesaj ilk once tiiketiciyi harekete gegirebilecek ve bu hareketin
devaminm saglayabilecek diizeyde olmali. Eger bu reklam mesajinin diger firma
tarafindan kullanilmast durumunda o reklami ve firmay1 taklit¢i konumuna
diisiirecektir. Reklam verenler ,etkili bir reklam stratejisi olusturabilmek icin

0zgilin olmak zorundadirlar (Eldem,2009:34).

3- Ozgiin satis Onerisi stratejisi: Bu stratejideki temel amag, tanitimi
yapilmak istenilen {iirlinliin o6zelliklerinde bir farklilik yaratilmaya caligmaktir.
Bunu da anlamli ve ayirt edici bir tiiketici yararimni temsil eden tirlinlin 6zelligi 6ne
cikartilarak yapilir. Diger rakip firmalarini iriinlerinden ziyade firmanin kendi
tirlinlinii tercih ettirebilmek i¢in farkli satis stratejileri de bu boliime eklenmistir.
Ornegin tereyagi tadinda olan ama kolesterolii diisiik bir yag markasinin
“annenizin tad1 ama daha saglikli” sloganiyla benzer iirlinlerden ayirt edilmesi,
farkli bir sekilde tiriiniin bagka 6zelligini 6ne ¢ikartilarak konumlandirilmasinin

yapilmasi gibi (Eldem, 2009:35).

4- Marka Imaji Stratejisi: Bu strateji psikolojik 6zelliklerin ve farkliliklarin
tizerine odaklanmaktadir. Bu da iirline ayr1 bir kimlik yiikleyerek yapilmaktadir.
Bu stratejiye daha ¢ok bira, mesrubat, Blue -Jean, sigara gibi homojen iiriinler
alaninda basvurulur. Ornegin, Pepsi’nin yeni neslin se¢imi slogani, Marlboro’nin
kovboylar ve magolar icin slogani, Levis’in 501 kot pantolonlarinin moday1

yakindan takip edenler igin sloganlar1 gibi (Tek ve Ozgiil,2007:695).
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5-Konumlandirma Stratejisi: Konumlandirma stratejisinde rakip olmaktan
cok driinle ilgili farkli bir segenekle marka konumlandirmasi yapmaktir.
Tiiketicinin kafasinda markanin nasil konumlandirildig1 ve nasil degerlendirildigi
onemlidir. Ornegin ABD de bir gazoz firmasi dev Coca Cola markasmin
karsisinda yeni iiriinlinii tiiketicilere tanitmak i¢in kolasiz sloganini kullanmaistir.
“Un-Cola” sloganiyla piyasada li¢iincii sirada yer almis ve kendisine bir konum

yaratmistir (Eldem,2009:35).

6-Rezonans Strateji: Rezonans stratejiye gore reklam, hedef kitlenin yagsam
deneyimlerini yansitmaktadir. Bu strateji, iiriin veya marka imaji konular
tizerinde durmaz. Sadece hedef kitlenin ger¢ek ya da hayal ettikleri yasamdaki
kosul ve durumlari sunmaya calisir. Ornegin, Pioneer PD-M700 CD Player
oynaticisinin 6zelligi, diskleri her seferinde degistirmeden, otomatik bir sekilde
cok disk dinlenebilmektedir. Bu iiriinle ilgili bir reklamda, bir baba bir yandan
miizik dinleyebilirken diger yandan da kucagindaki kiiciik bebegi ile
ilgilenebilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2007:693).

7-Emosyonel Strateji: Giinliimiiz reklamlarinda en ¢ok kullanilan stratejidir.
Tiiketicilerin hayallerinden, duygularindan, korkularindan kisacasi psikolojik ve
sosyolojik unsurlarindan yararlanilmaktadir. En ¢ok gida, miicevher, kozmetik,
moda giysiler, serinletici ickiler, sehirlerarasi telefon goriigmeleri gibi alanlarda

kullanilmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2007:693).

2.1.6.2. Reklam Mesajlarimin Tiiketiciler Uzerinde Istenen Etkiyi

Olusturabilmesi Icin Tasimas1 Gereken Ozellikler

» Reklam mesaj1 diger ekip firmalarin mesajlart gibi birbirini tekrar eden,
taklit¢ci bir yapida degil, 6zglin olmalidir. Reklam mesajinin gereken etkiyi
basarabilmesi icin orijinal fikirlerle donatilmis olmasi gerekir. Reklam mesajt
diger rakip firmalarin iiriin ve hizmetlerinin reklami i¢in yapilan sdylemlerinin
disinda hi¢ sdylenmemis bir fikir lizerine kurulmalidir. Reklamda basarinin yolu,

farkl bir seyi, farkl bir dille sdyleyebilmektir (Tasyiirek, 2010:118).



69

» Reklam mesaj1 ihtiyag ve beklentilere uygun olmalidir. Reklam mesajinin
hedefteki tiiketicilerin giidiilerini canlandirabilecek, onlar1 harekete gecirebilecek
glicte olmalidir. Tiiketicinin zihninde belli bir konuda ihtiyag hissi yaratarak o mal
veya hizmeti satin almaya tesvik edecek hissi yaratabilmeli (Tasyiirek,
2010:119).

» Reklam mesaj1 yaratict olmali. Yaratici olmak reklami besleyen en
Oonemli unsurlardan bir tanesidir. Yaraticilik, farkli, benzeri olmayan bir fikir veya
diisiincenin {riiniidiir. Reklam mesajinda tiiketicilerin dikkati belli bir noktaya
ulastiktan sonra ,onlara yapilacak vaat, sihirli sézciik ve ilging goriintiilere
sunulmalidir (Tasyiirek, 2010:119).

» Reklam mesaj1 bilgi verici olmali. Tiiketicilere yonelik, reklam1 yapilan
iriiniin hakkinda gerekli bilgiler yer almali.

» Reklam mesaj1 olabildigince sade olmali. Verilmek istenen mesaj akil
karigtiracak ve tiiketiciyi sikacak sekilde degil, soylenmesi gereken kisa, 6z, sade,
hizl1 ve yanlis anlamlara firsat vermeyecek sekilde olmali. Boylelikle tiiketicilerin
zihninde daha kolay yer edinilir (Tasyiirek, 2010:119)

» Reklam mesaj1 siklig1 da reklamin etkinligi ve verimliligi i¢in 6nemlidir.
belirli araliklarla tekrarlanan reklam mesajlar1 kitleler tarafindan daha 1yi
anlasilabilmesine ve zihinlerde kalic1 olmasini saglar (Tasyiirek, 2010:119).

» Reklamlarda taninmis kisilerin yer almasi, tiiketicilerin giivenini arttirict
etkilere sahiptir. Giivenilir, konusunda uzman kisiler reklamlarda hedeflenen
kitleyi daha kolay etkileyebilmektedir. Ornegin kus gribi vakasinda tiiketilmeyen
tavuklarin, sunucu Ugur Diindar’in yer aldigi reklamlarla, tiiketici saglikli

olduguna inanmis ve tavuk tiiketmeye baglamisti.

2.1.6.3.Reklamlarda Rasyonel ve Duyusal Motiflerin Kullanilmasi

Reklamlarda Rasyonel Motifler

Uretilen iiriin veya hizmetleri satin alirken tiiketicileri harekete gegiren satin
almasin1 saglayan rasyonel veya duygusal sebepler, giidiileyici unsurlar olabilir.
Kahvaltida yenen misir gevregi “sizi hem zinde hem formda tutar.” Slogani
rasyonel bir gldiiye bir Ornek olarak verilebilir. Yine bir otomobilin yiiz

kilometrede kag¢ litre benzin yaktii, ka¢ tane hava yastifinin oldugu gibi
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ozellikler rasyonel olarak tiiketiciyi giidiileyebilir. Ote yandan arabanin markas,
rengi, modeli yarattig1 prestij gibi unsurlarda duygusal giidiileri harekete gegirir.
Tiketiciler iirtinleri veya hizmetleri, hem rasyonel hem de duygusal etmenlere
baglh bir sekilde karar verir ve satin alir. Eskiden tiliketicilerin sadece rasyonel
karar vererek satin eylemi karari aldigini zannediyordu. Yapilan arastirmalar
sonucunda ise insanlarin rasyonel kararlardan ¢ok duygusal kararlar alarak satin

alma eylemine gectiklerini anladilar (Kog, 2013:231).

Reklamlarda Duyusal Motifler

Insam1 diger canlilardan ayiran 6zelliklerinin basinda duygusal olusu ve
karar verme yetkisine sahip bir varlik oldugunu sdylemistik. Insan hayatinin her
doneminde ¢esitli duygular yasamaktadir. Kimi zaman iizlintli, kimi zaman
seving, kimi zaman basar1 ya da basarisizlik, bazen korku, endise, vb. Bu tiim
duygularin etkisi altinda bir yasam siirdiirmekteyiz. Ne kadar ¢ok teknolojik
gelismeler yasansa da insanlarin duygusal yonii asla gérmezden gelinemez.
Ekonomik rekabetin arttigi, {irtin cesitliligin giderek fazlalastigi giiniimiizde
firmalar da tiiketicileri etkilemenin, tiiketimi arttirmanin yollarim1 aramislardir.
Bunu da reklamlarda duygusal motiflere yer vererek yapmaya baslamislardir. Biz
tiiketiciler sayisiz iiriin ¢esitliligi ve reklam bombardimani altindayiz. Evimizden
cikip cok degil 50 metre ylridiiglimiizde, hatta her sokak basinda bir
siipermarketle karsilasiriz. Sayisiz ve siirsiz ihtiyaglarimizi karsilayabilmek i¢in
aligveris yapariz. Birbirinin aynis1 olan iriinler arasindan kendi zevkimize,
statlimiize, uygun seyler aliriz. Hele modaya da diiskiin birisi isek, her seyi
yakindan takip eder, iiriin piyasaya ilk ¢iktig1 dakikalarda sahip olmak isteriz.
ABD ‘de Apple Iphone marka akilli telefonun, en son modelini ilk almak isteyen,
haftalar 6ncesinden siraya giren, firma oniinde ¢adir kurarak bekleyen insanlar
hepimiz goérmiisiizdiir. Biiyiik bir bagimlilik yaratan bu gibi durumlar1 da bilen
reklam veren ve iretim yapan sirketler insanlarin tiim zaaflarin1 kullanma
noktasinda artik usta haline gelmislerdir. Noropazarlama arastirmalarinin artik
bilindigi giiniimiizde, bu bilim dalinin nimetlerinden de yararlanmay: ihmal
etmemektedirler. Peki ya bilingaltimiz? Bilingalti da reklamlarda kullanilarak

tiiketiciyi derinden analiz edip etkilemektedir.
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Beynimiz zamanmnin % 90’imnda otomatik pilottadir. Bilingdist zihnimiz,
bilingli zihnimize gore davraniglarimizi (satin alma nedenlerimiz) yorumlamada
¢ok daha iyi bir konumdadir. Biz tiiketicileri yaptigimiz tercihlere yonlendiren,
diirtii nedir? Bu iiriinli veya markay1 digerine gore tercih etmemizi saglayan etmen
nedir? Aligveris yapanlarin kafalarindan gegen diisiinceler nelerdir (Lindstrom,
2008:28). Iste bu sorular dev markalarin, akillica kurguladiklari, sorguladiklari ve
cevaplarin1 alip ona gore stratejiler olusturduklari sorulardir. Insan beyninin en
bliylik kismini olusturan bilingaltimiz da reklamlarda, sinemalarda, afislerde
kisacasi her tiirlii reklam ortaminda artik yer almaktadir. Gergekten bir diisiiniin
tizerimizdeki elbise, kullandigimiz akilli telefonlar, buzdolabimizdaki mesrubatlar
gercekten bizim bilingli kararlarimizi bir sonucu mu? Gordiigiimiiz bir objenin
arkasindaki iletide bizim gdéremedigimiz mesajlar iletebilir mi? Ya da biiyiik
kitleleri istenilen diizeyde, istenilen yonde nasil etkilenebilir? Iste bu sorularin
cevabi bilingalt1 reklamcilik boliimiinde incelenecektir. Ve iste o zaman sizde bu

sorularin cevaplarini kendinize sorar ve sorularin yanitlarini bulabilirsiniz.

2.2. Biling¢alt1 Reklamcilik

Reklamcilik sektorii dev bir is kolu ve dev bir basari hikayesidir.
Reklamlarin, nasil basarili olduklarini anlamak i¢in reklam1 yogun olarak kullanan
sirketlerin ~ 1s hacimlerine ~ bakmak  yeterli olacaktir(Heath,2013).
(Procter&Gamble, Unilever, Coca Cola, Nestle, Kraft, Johnson & Johnson, vb.)
Peki reklam neden bu kadar gii¢lii? Biiytlik reklam veren sirketler hangi stratejileri
kullanarak basariy1 yakalamakta? Diger firmalardan farkli ne yapmis olabilirler?
Iste bu sorularin cevabi; insanlarm duyularina seslenirler. Zihinlerine inerek
bilingalt1 mesajlarla tiiketicinin satin alma diigmesine basarak bu etkiyi ve basariy1
saglarlar. Uzun yillardan beri bilinen fakat belirli bir siire agiga ¢ikmayan
bilingaltt reklamcilik giliniimiizde de hizli bir sekilde dile gelmekte, TV
programlar1 yapilmakta, bir¢ok akademisyen arastirmalarda bulunup kitaplariyla
tikketicileri aydilatmakta ve {iniversitelerde dersler verilmekte bdylece
farkindalik olugmakta ve bilingalti reklam mesaj stratejileri hakkinda bilgi

artmaya baglamaktadir.
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Tiiketicileri etkileyen, harekete geciren, tiiketicinin ihtiyact olmasa bile
bunu, duyularini kullanarak yeni ihtiya¢ olusturabilen, aklinizin alamayacagi
kadar giliclii bir reklam stratejisi olan bilingalti reklamciligi anlatmadan 6nce
bilin¢ ve bilingaltt nedir? Nasil ¢alisir? Bu konular1 anlatmanin bu reklamcilik

tiirliinlin daha iyi anlagilmasi i¢in yararl olacaktir.

2.2.1. Biling ve Bilincalt1 Nedir? Nasil calisir?

2.2.1.1. Bilincin Tanimi

Insam1 diger canlilardan ayiran o6zelliklerinin basinda bilingli bir yapida
olmasi gelmektedir. Biling, insanlarin bir seyleri anlama, farkina varma, ve ayirt
etme durumudur. Ornegin, bulundugunuz konumum masa basinda yazi yazmak
oldugunu varsayalim. Su anda bu satirlar1 okurken, okumanizin, kelimelerin,
sekillerin, beyaz sayfanin lizerindeki siyah miirekkeple yazilan kelimelerin icsel
seslerin varligi ile yani bilingli bir sekilde okuruz. Fakat sandalyeye
oturdugunuzun, masaya dokundugunuzun, yer ¢ekimine karst bir oturma
pozisyonu aldiginizin, goz hareketlerinizin, arka plandaki devam eden zihinsel
siiregclerimizin, sokaktaki araba seslerinin farkinda degilsinizdir (Tarlaci,

2010:30).

Beynimiz en genel anlamiyla biling be bilingaltindan olugmaktadir.
Freud’un dedigi gibi biling buzdaginin goriinen yiizii ise bilingaltimiz buzdaginin
goriinmeyen suyun altindaki kalan kismidir. Kisacasi, bilingaltt beynimizin en
bliyiik alanmi kaplayan yerdir. Yapilan arastirmalara gore biling beynimizin %

5’ini, bilingaltimiz ise beynimizin %95’ini olusturmaktadir (Daric1, 2012:148).

Bugiline kadar bilim insanlar1 biling konusunda bir¢ok arastirma yapmustir.
Adam Zeman, “Biling Kullanim Kilavuzu™ adli kitabinda bilinci tanimlarken,
uyanik anlaminda bilingli, farkinda anlaminda bilingli, zihin olarak bilingli,
kendini tanimak, kendinin bilincinde olmak anlaminda bilingli, farkindaligin
farkinda olmak anlaminda bilingli ve 6z biling gibi bilinci kategorilere ayirarak

tanimlamaya calismistir. Adam Zeman’a gore uyanik halinde bilingli olmaktan
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kasit, o kisinin uyku halinde olmadigini, baygin, komada, sarhos ve anestezi etkisi
ve hipnoz altinda olmadigini vurgulamaktadir. Buradaki 6grenilmesi gereken sey,
kisi konustuklarimizi duyabiliyor mu? Gorebiliyor mu? Eger cevap hayirsa kisinin
bilingli oldugunu sdyleyemeyiz. Farkinda olmak ise kisinin deneyim yasamakta
oldugunun gostergesidir. Ornegin kisi disaridan elen araba kornasinin sesinin, yan
komsunun aglamakta olan bebeginin sesisin, bilgisayarimin ig¢inden gelen fan
sesinin, yazi yazarken goOrdiigiim kelimelerin, otururken agriyan belimin, vb.
buradaki biling, duyusal veya algisaldir. Zihin olarak bilingli olmak en ¢ok
kullanilan bilincin tanimimin yapildigi konudur. Zihindeki amag, bilmek,
diisiinebilmek, ongdrebilmek, timit edebilmek, isteyebilmek, hatirlayabilmek, vb.
her tiirlii durumlarin, teyit edilebilmesidir. Kisinin kendinin farkinda olmasi,
Zeman’a gore 0z biling, kisinin kendini tanimasi, kendini anlamasi gibi biling
basliklarini birbirini tamamlayan unsurlar olarak gérmektedir (Zeman, 2012:37-

49).

Bilinci, kisinin c¢evresinde olup bitenden haberdar olabilmesi, goriip
anlayabilmesi, c¢evresindeki hareketlerin, seslerin, kisilerin, iliskilerin tiim
uyaranlarin farkinda olmasi, sebep sonug iliskisi kurabilecek muhakeme giiciine
sahip olmasi, kendinin farkinda olusu halidir seklinde tanimlayabiliriz. Ornegin,
evimizden disar1 ¢ikmaya karar verdigimiz zaman yagmurun yagdigini gérmemiz
ve semsiyeyl yanimiza almamiz bir bilingli harekettir. Yine karnimizin aciktigi
zaman yemek yememiz gibi. Eger bilingli bir varlik olmasaydik, diger tiim
canlilardan farkli bir yanimiz olmazdi. Hayattaki duyularin, arzularin, yasama

sebeplerin hicbirinin geregi kalmazdi.

2.2.1.2.Bilincalti Tanimm

Bilingalti, bilincin esiginin altindaki zihinsel siiregleri ifade eder. Uzman
norolog Sultan Tarlaci’ya gore bilingaltr, “kisinin bilincinde olmadigi, ama
davranigini etkileyen ruhsal bir durumdur.” olarak
tanimlamaktadir(Tarlac1,2010:41). Bilingaltr, beynimizin ¢ok biiyiik kismin
temsil etmektedir. insanlar daha ¢ok her hareketinin, her zihinsel faaliyetlerini
bilingli olarak yaptigini1 zannederler. Ama gergek higte sanildigi gibi degildir.

Bizler bilingaltimizin ne kadar biiyiik oldugu konusunda ¢ok az sey bilmekteyiz.
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Beynimizin %95’lik kismini olusturan bilingalti, duygularimizi, diisiincelerimizi,
isteklerimizi, korkularimizi, heyecanlarimizi, kisacast beynimizin farkinda

olmadig1, engellenemeyen zihinsel siiregleri kapsar.

Bilingalti, bilgiyi par¢alara ayirmadan bir biitiin olarak isler. Bilincin aksine
dogru ve yanlis olarak degerlendirip analiz etmez. Her seyi dogru gibi kabul eder.
Bilingalt1, 6grenilmis davraniglarin tekrar edilmesiyle ugrasir. Bu tekrar yararhdir.
Ciinkii, ayn1 durumlarla karsilastigimiz zaman, o durumun iistesinden rahatlikla
gelebilir(Dar1c1,2012:150). Ornegin, araba kullanmak. ilk acemi soforken, her
seye dikkat ederiz. Direksiyon, vites, pedallar, aynalar, diger araglarin hareketleri
gibi. Araba kullanmay1 6grendikge artik bu dikkat etme devreden ¢ikar ve beyin
ogrendikten sonra bunu otomatik bir sekilde yapmaya baslar. Bilingaltini
kullanarak bu yetenege ulasir. Bu o6rnegi yazi yazmak, bisiklet kullanmak da

eklenebilir.

Bilingaltimiz, bilincin kapasitesini asan bir¢ok giinliik islerle ugrasir. Kan
dolasimindan tansiyona kadar viicudun kontroliinii de istlenir. Bilingaltimiz,
bilince gore ikna olmaya daha yatkindir. Bilince gore gii¢siizdiir. Bu ylizden

bilingalt1 reklamlar1 isminden de anlasildig1 gibi bilingaltina yoneliktir.

Evren bizlere olaganiistii bir kapasitede yaratilan beynin ig¢indeki
bilingaltimiz1 kullanmak i¢in bir zihin tasarlamistir. Bilingalti, sayisiz ve sinirsiz
bilgi girisini ve bu bilgilerin islenmesini ve hayatta kalmamizi saglayan

bilingaltimizdir (Mlodinow, 2013:51).

Bilingalt1 olaylar1 3 boliimde inceleyebiliriz.

1. Anlagilir bilingaltt olaylar: 6nemli olmasa bile bizim farkinda
olabilecegimiz unsurlardan olusur. Ornek vermek gerekirse, bir olay karsisinda
heyecandan yiiziimiiziin kizarmasi viicudumuzda bizim engelleyemeyecegimiz

bilingalt1 durumlarin olmasi.

2. Dolayl anlasilir bilingalt1 olaylar: anlasilir bilingalt1 olaylara goére daha

inatgidirlar. Ornegin, bildigimiz ama hatirlayamadigimiz bazi isimler “dilimin
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ucunda” dedigimiz ama bir tiirlii soyleyemedigimiz olaylar. Bir bagka 6rnek ise
eski bir yazlik evin onlinden gecerken burnuna gelen bir kokuyla kisi, eski bir
anisini hatirlamak icin ¢cocukluk giinlerine geri donebilir. Buradaki kokunun hangi

olay1 animsatabilecegi kisi tarafindan bilinmeyebilir (Biskin, 2014:75).

3. Anlagilmaz bilingalt1 olaylar: bunlar sinirsiz sayida olabilirler. Genellikle
cocukluk zamanimizdaki bir¢ok olay1 par¢a parga hatirlariz. Cogu zamanda uzun

yasam doneminde belki de hi¢ hatirlanmazlar.

2.2.1.2.1. Bilin¢altinin Temel Ozellikleri

e Dogru, yanlis, ahlakli, ahlaksiz, degerli, degersiz gibi ayrimlarin farkinda
degildir. Tipki bir bilgisayar gibi sadece verilerle ilgilenir. Bu veriler hakkinda bir
yorum ya da degerlendirme yapamaz.

e Bilingalt: sik sik genel degerlendirmeler yapar. Ornegin ali isimli biriyle
kavga ettigimiz zaman tiim alilerin de kavgaci olduguna inanir.

¢ Bilingalt1 gegmis ya da gelecekle yasamaz. Sadece an1 yasar.

e Bilingalti, duydugu bir kelimeyi cilimleden bagimsiz bir sekilde
animsayabilir. Sigaray1 birakmayi istiyorum climlesinde sadece sigara kelimesini
kaydedebilir.

e Degisimleri sevmez. Degisimlere tepki gosterebilir.

¢ Bilingalti riiyalarda dinlenir ve kendini diizenler.

¢ Bilingalti, sembollerle konusur. Kelimelerden daha ¢ok resimlere tepki
gosterir.

¢ Bilingalti, tersten duyup okuyabilir. Biling i¢in ¢ok zor olan bu durum,
bilingalt1 i¢in ise ¢ok kolaydir.

e Bilingalti, 5 yasmna kadar gelisir. Bu yastan sonra dogru verilerle
islenebilir.

¢ Bilingaltinda ¢agrisimlar ¢cok 6nemlidir. bir ¢cagrisim yaratan bir durum
baska bir ¢agrisimin kapilarini agabilir.

¢ Bilingalti, ayn1 anda bir¢cok islemi yapabilir. Birgok veriyi aym1 anda
kaydedebilir. Kapasitesi oldukga genistir.
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e Bilingalti, baska insanlarin bilingaltindan da etkilenebilir bu yiizden
kolektiftir.

¢ Bilingalti, sakadan ve espriden anlamaz. Her seyi dogru ve gercek kabul
eder.

e Bilingalti, duygusal degildir. Fakat duygularin enerjisinden etkilenebilir.
Merhametli de degildir. Ama merhamet duygusu bir¢ok ¢agrisim yaratabilir.

e Bilingalti, tipki bir ¢ocuk gibi sabirsizdir. Bir seyi istiyorsa hemen olsun
ister. Eger bir davranis kisiye zarar bile verse onu 1srarla ister. Ciinkii, zararl veya
zararsiz diye bir muhakeme yapamaz.

e Bilingalti, kesinlikle uyumaz, dinlenmez, kisi yasadigi siirece islem
yapmaya veri toplamaya devam eder.

e Bilingalt1 6zellikle de korkular1 abartarak yasar. Kisinin kaygi diizeyini
yiikseltebilir.

¢ Bilingalti, tekrarlanan seylere karsi duyarlidir. Bir mesaj ne kadar ¢ok
tekrarlanirsa bilingaltinda o kadar kalici olur.

¢ Bilingalti, kisinin nefret gibi hissettigi olumsuz duygulart kayit eder ve
uygun ortam buldugu zaman bunlari

cikartir(http://www.bernaozcandemir.com/bilincalti-konulari/bilincaltinin-30-temel-

ozelligi.,05.01.2014).


http://www.bernaozcandemir.com/bilincalti-konulari/bilincaltinin-30-temel-ozelligi
http://www.bernaozcandemir.com/bilincalti-konulari/bilincaltinin-30-temel-ozelligi
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Tablo 2.3 Biling ve Bilingalt1 Karsilagtirmasi

Biling

Bilingalt1

[radeye dayalidir.

Aliskanliklara dayalidir.

Mantiklidir.

Duygusaldir.

Soyut kavramlara degerlendirir.

Yalnizca duygusal verilerle ¢alisir. (resim,
ses, tat, koku,his)

Bilgileri sirasiyla igler. Saniyede
2000 bir bilgi isleyebilir.

Coklu Tim  viicut
islemlerini ayn1 anda yiiriitiir. Saniyede 4

milyar bit bilgi isler.

islem  yapabilir.

Olumsuz kavramini anlar.

Olumsuzluk kavramini anlayip isleyemez.
Bir bilgi bilingaltinin dikkatinde ise sadece
vardir.

Zaman kavrami vardir. diin,
bugiin ve yarin arasindaki farki
bilir.

Zaman kavram yoktur. Isledigi her seyi o
an oluyormus gibi varsayar.

Kisa siireli bellektir.

Uzun sureli bellektir.

Yeni  tecriibeleri  yasamaya, | Yeni tecriibelere kapalidir. Giiveni 6n
ogrenmeye istekli ve heveslidir. planda tutmaktadir.
Farkindadir. Farkinda degildir.

Mizah anlayisina sahiptir.

Mizah anlayisina sahip degildir. Ciddiye
alinmamasi gereken bilgileri dahi ciddiye
alir.

Kaynak: Muslu, 2014

2.2.2. Bilincalti Reklamcilik ve Kisilik Kuramlari

2.2.2.1. Freud’un Psikoanalitik Kurami

Sigmund Freud tarafindan temelleri atilan bu kuramda kisilerin ruhsal

konular1, endiseleri, korkulari, bastirilmis duygulari, 6zlem ve acilar1 ortaya

koymaktadir (Giiler, 2008:63).

Freud, bu yaklasiminda kisiligin Id, Ego ve Siiper Egonun ¢arpismasindan

meydana geldigini savunmaktadir. Id: kisiligin en kaba ve en ilkel halidir.
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Insanlarin  diirtiilerinden olusmaktadir. En 6nemli diirtiiler ise cinsiyet ve
saldirganliktir. Id: zevk alma ilkesine gore hareket etmektedir. Id’e gore istek ve
arzularin hemen yerine getirilmesi gerekmektedir. Id’in bu zorlayici istekleri,
bilingalt1 diirtiilerinden kaynaklanmaktadir. Freud, riiyalar1 da id’in doyurucu
aract olarak gormektedir. Id riiyalarda doyurulmasi karmasik imgelerle
saglanmaktadir. Ust Ben(siiper ego); ise toplumdaki ahlak ve degerlerin temsil
edildigi kisimdir. Bireyin davraniglarinin toplumun beklentileri dogrultusunda
ger¢eklesmesini denetlemektedir. Bireyin davraniglarinin doru ya da yanlis oldugu
mesajlarmni verir. Bunun sonucunda da bireyin sucluluk duymasi, asagilik
duygusuna kapilmasi gibi cezalar1 yaratmaktadir. Ayrica, bireyin yaptiklarindan
otiiri 6diil, onaylanma ve vicdan rahatligi gibi odiilleri de kapsamaktadir. Ego
ise, egoyla siiper egonun catigsmasindaki dengeleyici rolii iistlenir. Freud, ego2nun

gercgeklik ilkesine gore ¢alistigini 6ne siirmektedir (Karalar, 2006:122-123-124).

Idi baskin olan kisilere pazarlama iletisiminde &zgiirliik, diledigini yapma,
hedonizm, temalar1 isleyen mesajlar sunulabilir. Ornegin, Superfresh
reklamlarinda kullanilan “Yemisim Kaloriyi! Hayata bir kez geliyoruz” slogani
siiperego baskisina karst bir durusu ifade etmektedir. Burada onemli olan
ithtiyaclarin tatmininin hemen saglanmasidir. Ayrica 6énemli olan diger husus da
haz almayla alakali olan kismidir. Nescafe Capuccino “Hazirlamas: kisa siirer.
Keyfi uzun.” Sloganiyla hazza hemen ulasilacagi ve hazzin uzun siire devam
edecegi yoniinde hedonistik bir mesaj verilmektedir. Yine ¢ocuklar da yetiskinlere
gore daha fazla haz ve diirtiilerinin egemenlikleri altindadir. Ciinkii, ¢ocuklarda
siiperego heniiz gelismemistir. Thtiyaclarinin hemen tatmin edilmesi gereklidir.
Asla beklemelere tahammiilleri yoktur(Kog,2013:323-324). Orneklerde de
goriildiigli gibi Freud’un Psikoanalitik Kurami reklamlarin temel stratejisi ve

Ogreticisi konumundadir.
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Sekil 2.3 Freud’un Biling ve Bilingalti Konumlamalar1 (www.evrenindili.com)

Freud, zihnin iki 6nemli 6gesi oldugunu sdylemektedir. Bunlar bilingalt1 ve
bilingtir. Biling, egonun merkezidir. Ger¢ek olan zihinsel 6gesini olusturur.
Bilingalt1 ise, farkinda olmadigimiz, giidii, istek, diirtii, duygu ve diisiinceler bu
bilingaltindadir. Id’in tiimii bilingaltinda yer alir. Bireyin davramslarinin gergek
nedenlerini ge¢cmisteki yasantilara baglar. Bu yasantilarin yarattigi, duygu,
diisiince, giidii gibi psikolojik olgularin izleri bilingaltin1 olusturur (Karalar,
2006:125).

Freud, buzdagindan olusan kisiligin goriiniin kiiclik bir kismina bilingalt1
adim1 vermektedir. Ayrica Freud bilinci 6nemsiz bulur. Biling, tiim kisilerde
goriinen ama ylizeysel kiiclik bir kisimdir. Bu nedenle kisilik iizerinde ¢ok biiytik
bir etkisi s6z konusu degildir. Bilingalt1 ise, tiim insan davraniglarinin altindaki
diirtiisel giigleri ve i¢giidiileri kapsar. Onbiling ise, bilincaltinin haz ilkesine gore
caligmasina karsilik onbiling, gergeklik ilkesi ile ¢alismaktadir. Bu sistemle bir
diirtiiniin doyumu ertelenebilir ve dis gercekligi gbz Oniine alarak doyumu
erteleyebilir(http://www.evrenindili.com/evrenin-bilgisi/bilinc-cksenleri/446-

bilincdbilincalt.,20.05.2014).

Freud’a gore id, ego ve siiperego siirekli bir ¢catisma halindedir. Kisiler bu
catismalar1 gidermek igin g¢esitli ¢Oziim yollart ve savunma mekanizmalari

gelistirirler. Bu savunma mekanizmalar1 bazi durumlarda ortaya ¢ikar ve bu


http://www.evrenindili.com/evrenin-bilgisi/bilinc-eksenleri/446-bilincdbilincalt
http://www.evrenindili.com/evrenin-bilgisi/bilinc-eksenleri/446-bilincdbilincalt
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endiseyi azaltmak i¢in de cogunlukla bilingaltt mekanizmalar1 devreye girer.

Savunma mekanizmalari ise sOyledir (Kog,2013:326-327).

e id diirtiilerinin kendileri arasinda bir ¢catisma icinde oldugu zaman.
e Id diirtiileri ile siiperego degerleri ve inanislar1 arasinda ¢atisma oldugu
zaman.

e Ego, dis etkenler tarafindan tehdide maruz kaldigi zaman

2.2.2.2.Lacan Kurami

Lacan Kurami, Freud Kuraminin yeniden ortaya ¢ikmis halidir. Lacan;
insan, insanin toplumdaki yeri ve dil ile ilgili ¢aligmalarda bulunmustur. Freud
yaklagiminda insan ile 0zne, birey ile dis diinya arasinda bir ayrim yoktur. Bu
doneme Lacan “imgesel dénem” adin1 vermektedir. Imgesel dénemde, belirli bir
benlik merkezinden yoksun oldugumuz, benligin nesnelere, nesnelerin de benlige

dogru ge¢ip durdugu ifade eder(Giiler,2008:66).

Lacan, id- ego- sliperego kuramindan uzaktir. Lacan, daha ¢ok erken donem
denilebilecek Freud’la bilin¢ disinin yapisi, olusumu, yeri ve isleyisi ile ugrasan
Freud’la baglantilidir. Ciinkii, Lacan’a goére Psikoanaliz, bir bilim olarak biling
disinin  bilimidir. Lacan, yapisalcilik dil  bilimi {izerinden psikanalizi
degerlendirmistir. Bilingdisini ele alirken dil bilim modeli izlemistir. Lacan,
bilingaltinin dil gibi yapilanmis oldugunu sdyler. Dil, gorsel bir sistemdir. Dil, bir
kiiltiire giris ve bilingaltinin olusumunu ve Oznelligin kurulusunu ifade eder.
Lacan, dili psikanalize uygulandigi zaman ¢ikan sonug, bilin¢disinin da tipki dil
gibi kendine 6zgii bir yap1 ya da sistem oldugudur. Bilingdisinin dis diinya ile
oznel bir baglantis1 yoktur. Ozne, Dil vasitasiyla kendini simgesel diizende bir
gosteren olarak isaret edilmis olarak bulur ve 6znelligini de zaten bu sekilde
kazanir. Bu andan itibaren birey-6zne bir simge olarak simge diizenin bir parcasi
ya da oOgesidir. Dil, bu baglamda 6znenin gergeklikle, kendisiyle, otekilerle
iliskisini diizenler. Dil ile Kiiltiir'e giris, biling diginin olusumunu ve 6znelligin

kurulusunu ifade etmektedir(http://tr.wikipedia.org/wiki/Jacques Lacan.,04.01.2014)


http://tr.wikipedia.org/wiki/Jacques_Lacan
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2.2.2.3. Jung’un Kuram

Ruhbilim, Jung’a gore, bilingaltinin da bilimidir. Bilincin siirekliliginden,
s0z edilemez. Biling siirekli degildir. Kopuk kopuktur. Bilingalt1 ise degigsmez ve

dural bir nitelikte kesintisizdir (Sungur,2007:170).

Jung’a gore insan zihni birbirleriyle etkilesim halinde olan, birgok boliimden
olugmaktadir. Bunlar; Ego, kisisel bilingalti, kollektif bilingalt1 ve akretiplerden
olugmaktadir. Jung kuraminda ego, bilingli bir zihin 6rgiitiidiir. Biling diizeyindeki
anilardan, duygulardan ve diisiincelerden olusur. Kisisel bilingalt1 ise, Ego’ya
komsu olan bir bolgedir. Burada da bilince hi¢ ulasmamis ya da ulastiktan sonra
catisma yarattig1 icin bastirilmis ve geri gonderilmis yasantilar yer alir. Ornegin,
bir insan arkadaslarmin isimlerini bilir, fakat bu isimler siirekli bir sekilde biling
diizeyinde yer almazlar. Gerektigi zaman ortaya ¢ikarlar. Kollektif bilincaltinin
iceriginde ise, insanin yasami boyunca higbir sekilde ortaya ¢ikarmadigi, hi¢bir

zaman bilingte yasamadigi durumlardir (Unlii, 2001:135-136).
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Sekil 2.4 Jung’un Biling ve Bilingalti Konumlamasi (www.evrenindili.com)

Kollektif bilingaltilar, Jung’a gore kalitimsal izler tasimaktadir. Insanin

insan olma evresine ulasmadan 6nce gegmisinden getirdigi izler olarak ifade eder.
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Kollektif bilingaltin1 olusturan akretipler ise sunlardir; persona, anima, animus ve

gdlgedir (Unlii,2001:135-136).

1. Persona:Person, kisi ve kisilik sozciikleriyle baglantili ve Latincede
maske anlamina gelmektedir. Dis diinyaya gosterilmeyen maskelenen yanimizdir.
Kisacas1 buradaki temel amag, toplumun onayini almak icin takinilan maske,

giydigi kimliktir.

2. Amina: Her insan gergekte iki cinsiyetlidir. Bir kadinda erkek
hormonlar1 da salgilanir yine bir erkekte de kadin hormonlari salgilanmaktadir.
Buradaki ince ¢izgi, hangisinin daha baskin oldugudur. Amina, erkegin disi
akretipi, Aminus da, kadmin erkek arketipidir. Amina, anlik yada sezgileriyle
hareket eden bir kiz, derin duygusallik ve hayatin anlamin1 temsil ederken, aminus
da, yasgh bilge bir adam, mantikli, gergek¢i ve tartigmacidir. Amina ve aminus

insanlarin agk hayatindan da sorumlu olan arketiptir(Daric1,2012:118).

3. Golge: Ego’nun karanlik kismmni olusturur. Insanlardaki potansiyel
kotiilik burada saklanmaktadir. Golge, iyi veya koti degildir. Higbir etik kural
ifade etmez. Golgenin sembolleri ise, ejderha, yilan ve

canavarlardir(Dari1c1,2012:116).

2.2.3. Bilinc¢alt1 Reklamciligin Tanim

Bilingalt1 reklamcilik, algi esiginin altindaki duyular1 harekete gecirerek,
satin alma davranigimizdan, politik bir diisiinceye kadar birgok farkli alanda
insanlarin, toplumlarin farkinda olmadan ikna edilme seklidir. Biiyiik reklam
veren sirketler artik modern diinyada insanlar1 etkilemenin sadece diiz mesajlarla
miimkiin olmadigin1 savunmaktadirlar. Reklamin temelinde yer alan ikna unsuru,
bilingalt1 reklamcilikta kullanilan en biiyiik silahtir. Hedeflenen tiiketici grubunda,
bilincalt1 mesajlar, gizli resimler, gizli kodlar, gizli sozciikler, arka plandaki gizli
seslerle etki yaratilmaya calisilmaktadir. Tiiketiciler tarafindan farkina varilmasi
cok zordur. Boyle oldugu iginde birgok kisi tarafindan efsane diye adlandirilan
bilingalti reklamecilik, markalarin tiiketici algilarin1 etkilemek i¢in ¢ok sik

basvurduklari, agiga ¢iktiginda ise reddettikleri, bir rastlantisal sonucu oldugunu
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savunduklari, iyi bir planlama ve ikna teknigini usta bir sekilde kullandiklari

reklam stratejisidir.

Bilingalt1 reklamcilik, bilingli mesaj, bilingli alg1 diizeyimizin hemen altinda
kayda alinan ve sadece bilingli zihnimizin tespit edebilecegi, gérme, isitme, veya

baska bir duyumuza seslenen mesajlardir(Lindstrom,2008:75).

Subliminal kavrami, teknik olarak insanin biling altim1 etkileyen, insanlarin
duyu algilarinin disinda olan sesler ve goriintiilerden olugmaktadir. Bilingaltt
reklamcilikta hedeflenen bilingalti iknadir. Bilingaltt reklam ise, sinema ve
televizyon kanallariyla yapilan tanitimlarda, algilama esiginin altinda yer alan,
bazi unsurlarla tiiketicinin bilingaltini  hedefleyen reklam mesajlarinin
olusturulmasidir. Bilingalt1 iknada, izleyici ve dinleyicinin kendi bagina
birakildiklarinda davranamayacaklar1 tarzda davranmalarini saglayan gizli ve algi
dis1 veya maskelenmis uyaranlarin kullanimina yonelik stratejilerdir. Kisacast,
subliminal reklamda insanin gordiigliniin, duydugunun farkinda olmadigi
uyaranlar tarafindan etki altina alinmas1 ve bu etkinin de biling yiizeyine ¢ikarak o

mali satin aldirmasi seklindedir (Sungur, 2007:178).

Bilingalti reklamlarda, insanlarin reklamlarda gordiikleri mesajlara
direnmeden, karsit bir goriis olusturmadan kabullenmeleri ve reklamin 6ngordiigii
bir bicimde davranis degisikligine gitmeleri amaglanmaktadir. Bu amaca ulagsmak
icin, subliminal reklamlara maruz kalan tiiketicilerin, reklama karsi yiiksek bir
diizeyde ilgi gostermeleri gerekmektedir. Fakat, hayatin normal seyri icinde
neredeyse hi¢ kimse reklamlar yiiksek ilgi diizeyinde izleyemez veya okuyamaz

(Bigkin, 2014:181).

Reklamcilik  sektdriinde daha c¢ok kullanilan subliminal mesajlar,
tilkketicilerin izni olmadan zihinlerini hedef alan, nasil diisiinecegine, nasil karar
verecegini Ogreten ve kimilerine gore de bir cesit hipnoz olarak tanimlanan
bilingalt1 teknolojiler sayesinde isitsel mesajlarda, reklamlarda diisiik ses tonuyla
hizlandirilan konusmalarda, sinema ve televizyon reklamlarinda kullanilan gorsel
uyaranlar, basili reklam materyallerine cinsel igerikli imajlarin yerlestirilmesi

araciligi ile insanlarin algilayamayacagi yontemlerle bilingalti reklam
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kampanyalar1 hizli bir sekilde ve artarak devam etmektedir. Bir¢ok iilkede de
Tiirkiye’de de reklam diizenlemeleri kapsaminda “dogruluk ve diiriistliik” ilkesini
ihlal ettigi gerekcesi ile bilingaltt reklamlara izin verilmemektedir (Sungur,

2007:182).

2.2.4. Bilinc¢alt1 Reklamcilik Tarihi

2.2.4.1. James McDonald Vicary

James McDonald Vicary, adli bir pazarlama arastirmacisi, insanlarin
farkinda olmadan tiiketime yoneltecek bir yontem kesfettigini agikladigi zaman yil
1957°ydi. Daha fazla tiiketim. Bu diisiince ikinci diinya savasindan ¢ikan
Amerikalilart daha fazla tiiketim konusunda cezbetmeye yeterliydi. Reklamcilar, o
yillarda daha fazla tiiketimin etkinligini arttirmak i¢in psikolog ve sosyologlara
danigsmaya bagladilar. James Vicary’nin 06zel uzmanlik alani, reklamlarda,
basliklarda, logolarda kullanilan s6zciiklerin daha derin anlamlar ve imalar icerip
icermediginin test edilmesiydi. Vicary, Amerikan Psikoloji Dernegi Uygulamali
Antropoloji Cemiyeti’nin ve Amerikan Pazarlama Dernegi’nin iyesiydi.
Pazarlama alaninda etkinlik gosteren miisterileri tatmin etmek ic¢in gereksinim
duyulan derin arastirmalar konusunda olduk¢a gercek¢i bir bakis agisina

sahipti.(Biskin,2014:29-30).

Vicary, birgok pazarlama arastirmalarina imza atmustir. Ozellikle ev
hanimlarinin  tiiketim  davramiglarimi  da  arastirmistir.  Ev hanimlarinin
siipermarketleri bakkallara neden tercih ettigini merak etmisti. Stipermarketlerden
yapilan plansiz asir1 satin alma nedenlerini arastirmis, kadinlar bu sirada 6zel ve
farkl1 bir psikoloji i¢ginde mi oluyorlar sorusunun cevabini aramistir. Bir¢ok iiriin
karsisinda kadinlarda fizyolojik degisiklikler meydana geliyor
muydu?(Vance,2007:113-114). Vicary, bu sorularin cevaplarini almak igin,
stipermarkette ~ kamera  kullanarak  kadmlar1  gozlemlemeye  bagladi.
Stipermarketten girigsinden itibaren birgok yere yerlestirilen kameralar yardimiyla
kadinlarin g6z kirpma sayisini tespit etmeye basladi. bir insanin goz kirpma

frekansi, tansiyon durumunun gostergelerindendi. Vicary’ gore, ortalama bir
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duygu durumuna sahip olan bir kisinin goz kirpma sayis1 dakikada 32idi. Kisi eger
gerginse bu say1 artarak dakikada 50-60° a kadar cikabiliyordu. Kisi rahatladigi
zaman bu say1 diismektedir. Arastirmalarin sonucu gercekten sasirticryd.
Kadinlar markete girdikleri andan itibaren, raflara otomatik bir pilot gibi
bakmakta ve hatta cevresinde tanidigi komsusunu bile fark etmemekteydi.
Kadinlarin, goéz kirpma sayilar1 14’e kadar diismiistii. Bu demekti ki Vicary’nin
benzetmesiyle kadinlar hipnozun ilk evresi olan “hipnotik bir transa” ge¢mislerdi.
Bir¢ok kadinin gézlerinde ifadesiz bir bakis vardi. Bu durum kadinlarin aligverisi
tamamlaylp kasaya geldigi zaman degismekte, géz kirpma sayilar1 kasa da
artmaya baglamaktaydi. Aligveris bitip i3 6deme yapmaya gelince kadinlarin goz

kirpma sayilar1 dakikada 45°e kadar yiikselmeye baslamaktaydi(Biskin,2014:32).

Ev kadinlarmin tiiketici davraniglarini aragtirmaya devam eden Vicary, ev
kadinlarinin kek yapmaktan hoslandigi, kek onlar icin ne ifade ediyordu. Bu
arastirmasinda pek cok sakayr ve yash kadinlarin anlattiklarin1 kanit olarak
gostermekteydi. Kek kadimnlar i¢in, ¢ocuk yapmakla ayniydi. Yani kadin kekini
sunarken aslinda aileye yeni bir bebek sunmaktaydi(Vance,2007:90).

Vicary, en biiyiikk iiniine kavusturan ve bilincalti reklamcilik diye
adlandirilan yeni bir reklam stratejisinin ilk 6rnegi ise , tinlii misir deneyi idi. 1957
yilinda New Jersey’deki sinema salonunda gosterime giren “Piknik” filmiydi. Bu
filmde, kendisini yolara vuran eski bir jokey olan William Holden’in kendisine
uzun zamandir vurgun olan Kansasl giizel Kim Novak’a olan agkini anlatiyordu.
Piknik filminin bu versiyonunda izleyicilerin bilmedigi bir sey vardi. Vicary,
makine dairesine mekanik bir slayt projektorii koyarak her film gosteri sirasinda
bes saniyede bir, saniyenin 3000°de biri hizla perdeye “Coca-Cola i¢”, “Patlamis
Misir Ye” soOzlerinin yansitildigi ortaya ¢ikti. BoOylece bilingalti reklamcilik
mucidi olarak {iniine {in katan Vicary, bu deney sorasinda Fort Lee sinemasindaki
Cola satiglarinin % 18,1, patlamis misir satislarinin da % 57,8 oraninda arttigini

sOyleyerek , bu artisin sadece subliminal igerikli mesajlarin giicli sayesinde

oldugunu idda etti(Lindstrom,2008:73-74).
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Sekil 2.5 Agiktin m1? Patlanmig musir ye! (listelist.com/)

Fakat Vicary’nin yaptig1 ve iddia ettigi bu arastirma sonuglarini elestiren ve
uydurma oldugunu one siiren bir¢ok arastirmayla gergekte Vicary’nin aragtirma
sonuclarinin hi¢ kanitlanmadigi, sadece o anki pazarlama isini kurtarmak igin
boyle bir sey uydurdugunu soylediler. Her ne kadar arastirma sonuglari
kanitlanmasa bile Vicary bilingalt1 mesajlarin etkinligi konusunda insanlarin i¢ine

bir ates diislirmiistii bile.

2.2.4.2. Wilson Bryan Key

Donem soguk savas donemidir. Boyle bilingalt1 uyaranlarin fark edilmesi
miimkiin degildir. Bu tekniklerin hiikiimet tarafindan propaganda amaciyla,
komiinistlerce taraftar kazanmak i¢in ya da tarikatlarin iiyelerinin beyinlerini
yikamak niyetiyle kullanilabilecegi diisiiniildii. Haziran 1958’de Amerikan
televizyon kanallar1 ve Ulusal Yayin Kuruluslart Birligi bilingaltina yonelik
reklamlar1 yasakladi. 1962 yilima gelindiginde, Amerikan Psikoloji Kurumu
Baskan1 Henry Link, James Vicary’i Coca Cola ve patlamis misir deneyini
yenilemeye cagirir fakat bu kez satiglarda bir artis goriilmez. Ardindan Vicary,
Advertising Age (Reklamcilik Cagi) dergisine verdigi roportajda biraz da kuskulu
bir sekilde “yaptigi deneyin diizmece oldugunu” itiraf eder. Bunun iizerine
Amerikan Psikoloji Dernegi bilingalti reklamciligin, “karisik, belirsiz ve
geleneksel reklamcilik kadar etkin olmaktan uzak™ oldugunu agiklar. Aradan 15
y1l gegtikten sonra bu konuda ciddi aragtirmalart olan Wilson Bryan Key
Subliminal Seduction (Bilingaltin1 Ayartma) isimli kitabin1 yayinladi. Bu kitabin

kapaginda i¢i buz ve igecek dolu bir bardak iizerinde su soru yazmaktadir: “Bu
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resim sizi cinsel yonden uyariyor

mu(http://www.izgorenakademi.com/index.php/company-blog/item/360-dikkat-bu-

yazida-bilincalti-mesaj-yoktur .,10.01.2014).

Yayinladig1 bu kitabinda, fotograflarin icinde belirli belirsiz miktarlarda
yerlestirilen cinsel veya tahrik edici uyaranlarin olduguna dikkat ¢ekti (Key,1977).
Key, bu goriintiilerin pazarlamacilar ve reklamcilar tarafindan insanlarin almak
istemedikleri ve ihtiya¢ duymadiklar1 seyleri aldirmak i¢in konduguna gergekten
inanmaktaydi. Bu gercekte modern pazarlama diinyasina ters diisen bir
diisiinceydi. Ciinkii modern pazarlama tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine cevap
vermeliydi. Tiiketiciler iizerinde bunun tersi bir etki olusturmamaliydi

(Biskin,2014:52).

Sekil 2.6 Subliminal Seduction Kitap (www.izgorenakademi.com)

2.2.4.3. August Bullock

Bilingalt1 reklamcilik konusu uzun siire gozden diismeye, unutulmaya
baslamist1. Fakat August Bulloc’un yazdig1 “The Secret Sales Pitch: An Overview
of Subliminal Advertising” kitab1 yayinlanan kadar. Bulloc, 1970’lerde


http://www.izgorenakademi.com/index.php/company-blog/item/360-dikkat-bu-yazida-bilincalti-mesaj-yoktur
http://www.izgorenakademi.com/index.php/company-blog/item/360-dikkat-bu-yazida-bilincalti-mesaj-yoktur
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Berson&Hedges reklamini analiz etti. Sirtin1 agikta birakan beyaz bir elbise giyen
kadin, viicudunu erkege dayamis sekilde duruyor ve ilizerinde su yazi yaziyordu:
“yumusak paketiniz sizi zor duruma sokuyorsa, bizim sert paketimizi deneyin.”
Bu reklamda verilen mesajlar ger¢ekten cinsellik icermekteydi. Kadinin sirtindaki

penis goriintiisii ise subliminal olarak yorumlanabilirdi(Bullock,2004).

Bullock, s6z konusu olan subliminal reklamcilig1 elestirirken bir yandan da
yayinladig kitaplarin kapak resimlerinde adeta bu teknigi en iyi sekilde kendisi de
kullanmaktaydi. The Secret Sales Pitch kitabinin kapak c¢icekler olan ve bu
cigeklerin govdeleri arasinda yazilan “SEX” kelimesini se¢ebilecek incelikte bir

cicek resmi koymustur (Biskin,2014:57).

Bilingalt1 reklamciligin elestiren Bulloc’un bu cinsel igerikli bilingalti

mesajini kitabinda yer vermesi, subliminal reklama bir hediyesidir.

The Secret
Sales l’ltch

This cover

contatns subliminal
messages—read the
lack ta see what
you're missing! |

Ngnst Ballk

nlmrney af laae

Sekil 2.7 Bulloc’un “The Secret Sales Pitch” Kitabinin Kapaginda Yer Alan Cizim

(www.subliminalsex.com)

2.2.4.4.Dr.Dicher
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Freud ile ayni donemde yasayan, Dr. Dricher, donemin en belirgin
motivasyon arastirmaciydi. Dricher, satin alma davranislarinin duygulardan ve
bilingalt1 isteklerden etkilendigini ve iirliniin kendisiyle ¢ok az bir ilgisi oldugunu
savunmaktaydi. Bu yiizden sirketlere “tiiketicilerin beynine girmek” i¢in yol
gosteriyordu.  Dicher, giinliik hayatimizda kullanilan pek ¢ok iiriin, esya ve
yediklerimizle 1ilgili tespitlerde bulunmustur. Bu tespitlerle reklamci ve
pazarlamacilara yardimci olmay1 amaglamistir. Ornegin, dricher, yogurdu kisisel
bir iirlin olarak tarif etmektedir. Evin hanimi, yogurdu evdeki belli kisiler i¢in az
miktarlarda alir. Ciinkii; bunun sebebi, yogurdun saglikla ilgili bir soruna iyi
gelmesinden kaynaklandigini savunmaktadir. Dicher, eski esinin ¢alistigi reklam
ajansinin Ivory sabunlarinin satis1 i¢in yardim etmekteydi. “Neden bu marka
sabun kullaniyorsunuz ya da neden bu marka sabunu kullanmiyorsunuz?” gibi
sorularla Pazar arastirmasi yapmisti. Banyo yapmayi, insanin kendine ayirdigi
0zel bir zaman olarak tarif ediyordu. “sabunu sattiracak olan seyin, kokusu ya da
rengi degil, kisiligidir”. Bu diisiince o zamanlarda ¢ok yeniydi. Dricher, {iriiniin
bir kisiliginin ve bir ruhunun olduguna inaniyordu. Kisiligimizin yansimasi olan
sabunlarin da bir kisiliginin oldugunu sdyliiyordu. Fakat Ivor sabunlarinin yaptigi
arastirmalar sonucunda kasvetli bir kisiliginin oldugunu ortaya koymustu. Daha

13

sonra Ivor sabunlar i¢in yeni bir slogan bulan Dricher, “ akilli olun ve Ivory
sabunla yeni bir baslangi¢c yapin”, “Dertlerinizi yikayin gitsin(Biskin,2014:44-45-

46-47).

Gergekten Dricher’in pazarlama ve reklam diislincesi giliniimiiz reklam
stratejilerine ve pazarlama c¢abalarma iyi bir Ornek teskil etmektedir. Yeni
pazarlama anlayisim1 da tiiketiciyle {iirlin arasinda kurulan bagm derinligine

dayanmaktadir.

Dricher’in bir baska calismasi da bir hava yolu sirketi i¢indi. Amerikan
Hava Yollar1 yonetimi bir sorunla karsilasmisti ve yapilan diger ¢aligmalar da
istenilen sonucu vermiyordu. Ilk sonuca gére, bircok insanin 6lmekten korktugu
icin ucaga binmek istemiyorlardi. Hava yolu sirketi tiim giivenlik unsurlarini
vurgulayan islere yatirnm yapmis ama sonu¢ degismemisti. Drivher ise yolcu
adaylarina bir dizi test denedi. Bu test, yolcularin olasi bir kazada Oliimle

sonuglandig1 takdirde ne hissedecekleri {izerine odaklanmisti. Sonug ise
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sasirtictydi. Insanlarin kendilerinin 6lmekten degil de 6ldiikten sonra eslerinin ve
yakinlarinin neler hissedecegiydi. Sirket, bu arastirma sonuglarina dayanarak
reklamlarda, kadinlarinin, kocalarinin veya sevgililerinin ugakla yolculuk
yaptiklar1 takdirde kedilerine daha c¢abuk ulasacaklar1 konusunda ikna etme
yollari1 denediler. Erkeler boylece ailesi icin ugak yolculugunu onaylamis
olacaklardi. Bir yandan da pilotlarda yolculara giiven verme konusunda
egitiliyorlardi(Vance,2006:75-76). Boylece Amerikan Hava sirketi satis hacmini
arttirarak ayn1 zamanda da tiiketicileri nasil ikna edecekleri konusunu da

Dricher’dan 6grendi.

Dricher, tiiketicinin nasil ikna edilecegi konusunu 1iyi bilen bir
arastirmactydi. Yaptig1 tiim ¢alismalara “Motivasyom Arastirilmasi” denildi. Bu
calismalar ve tiiketiciyi etkileme basarisi yiiziinden insanlarin sagligini tehdit etme

gerekeesiyle suglandi.

Gortildiigl gibi bilingaltt mesajlarin, tiiketicilerin zihinlerindeki istenilen
eylemi yaratmadaki basarisi olduk¢a giiclii. Fakat higbir iilkede, hi¢bir yasada
ilke yasalarinda bilingalt1 reklamciliga izin verilememektedir. Siz de bir diisiiniin,
insanin bilinmeyen, algilayamadigi, farkina zor vardigi  uyaranlar tarafindan

yonlendirilmek istenir. Hem de istenilen her yone yonlendirilebilirken.

2.3.Beyin Bilin¢ ve Bilin¢ Altim1 Nasil Kullanir?

Beynin algilama siirecinde, insanlarin reklami genel olarak 1/1000 oraninda
goriip hafizasina kaydeder. Geriye kalan kismi 999/1000 oraninda reklamin
ayrintilaridir. Reklamlardaki, ¢izgiler, fotograflar, renkler, grafikler, sozciikler, vb.
bu ayrintilar1 ise beyin dnemlilik derecesine gore beyinde bilingaltina yerlestirir.
Reklamlardaki bu ayrintilar ne kadar giiclii ve ne kadar ¢ok tekrarlanirsa, insanin
bilingaltini o derece etkiler ve insanin davramis ve kararlarina

yansir(Celik,2000:70).

Duyular beyine milyarlarca veri gondermektedir. Beyine bes duyu
tarafindan gonderilen veriler, insanlarin dogumundan 6liimiine kadar gonderilen

beyinde depolanir. Giinliilk hayatimizda yaptigimiz islerin, ailemizin, isimizin,
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yemek zevkimizin, vb. her seyin beyinde bir deposu vardir. Beyinde saklanan bu
verilerin, hangi dosyanin insan i¢in daha 6énemli ve etkili olduguna yine giinliik
hayattaki anlayisimizdan ¢ikartabiliriz. Bu dosyalar yeri geldigi zaman da biling
diizeyinde de hatirlanabilir. Ornegin araba meraki olan bir kisi her gordiigii araba
resmini hafizasina kaydeder. O kisinin bilingaltindaki arabanin yansimasi ise
sOyle olabilir. Kisi ¢ocukken arkadaglari ile oyun oynarken, herkesin oyuncak
arabasi varken onun yoksa, genclik yillarinda da arkadaslar1 araba kullaniyorken o
yine kullanamiyorsa, bu kisinin bilingaltinda arabalara kars1 bir istek, 6zenme gibi
giiclii duygusal baglar kurmus olabilir. Bu kisi araba ile ilgili gordiigii her seyin,
etkisinde kalir ve bu veriler kisinin ileride araba alirken ki kararin1 da

etkiler(Celik,2000:70).

Iste tam da bu anda reklam devreye girmektedir. Ulasilmak istenilen hedef
kitlenin, bilingaltinda gizli yatan bu giidiileri anlamak, arastirmak ve ona gore
reklam mesaji yapmak icin calisirlar. Tiiketiciyi c¢oziimleyen, tiiketicinin ne
istedigini bilen, kimi zamanda tiiketicide ihtiya¢ yaratan reklamlar iste bu kadar
glicliidiir. Reklamin basarili bir etki yaratabilmesi i¢in, tiiketicilerin bilingaltina
yonelik {irtin veya hizmetle ilgili dogru reklam ortami araclar1 kullanarak reklam

yapilmalidir. Aksi taktirde bilingalt1 reklamin basarisindan s6z edilemez.

2.4. Bilincaltim Etkileyen Faktorler

Reklamciligin bir diger yonii psikolojik bir dal olmasidir. Reklamla {iriin ve
tiiketici arasinda bir bag bulunmaktadir. bu bagi olusturan en 6nemli unsurlar
bireylerin sahip oldugu psikolojik kokenli arzu, diirtii ve hislerin olmasidir.
Tiiketicileri satisa yonlendiren unsurlarin bu diirtiiler oldugu diisiintildiigii zaman
reklamcilarin da tiiketicinin bu diirtlilerini harekete gecirmesi gerekmektedir.
Bunu bilen reklam yapimcilar1 da bilingaltina hitap eden reklam stratejilerini
kullanarak kisileri etkilemektedirler. Fakat reklam yapanlar, tiiketicilerin duygu
durumlarini en 1yi analiz etmek i¢in konunun uzmani olan psikologlardan yardim
almaktadirlar. Boylece, psikologlarla beraber c¢alisan reklamcilar, reklam
mesajlarinda gonderdikleri iletiler ile hedef kitlenin diirtiilerini hayaller ve
isteklerini bu mesajlar aracilifi ile yasamlarinin i¢ine sokmaya ve arzulatmaya

calismaktadirlar(Kirdar,2012:227).
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1- Yasamin Baslangici: Her toplumda hayatin ilk baslangicidir. Cinsellikle
ilgilidir.
2- Yasamin Sonu: Oliimii ifade etmektedir. Bunula ilgili ¢atisma, korku, ve

siddetle iligkilendirilir.

Dogum, hayatin baslangici, o6liimde hayatin sonu olmasi agisindan
bilingaltinin bu iki kavrami ayr1 ayr1 konumlandirmasi igin yeterli ir sebeptir.
Insan hayati boyunca biiyiikk ya da kiiciik olarak nitelendirdigi bir ¢ok olay
yasamaktadir. Bu olaylar bazen hayatin dogal akisi icerisinde siradan gelirken,
bazi olaylar da insan yasaminda kiyaslanamayacak derecede 6nemlidir. Bilingalt1
icin dogum ve 6liim kavramlar1 ne kadar birbirinden uzak gibi goriinse de birbirini
tamamlayan iki ayr1 varolussal gergektir. FMRI cihaziyla yapilan beyin tarama
arastirmalarinda deney gruplarina bir insanin dogumundan Sliimiine kadar degisik
fotograflar gosterilmis, en fazla zihinsel tepki dogum ve 6liim olaylarina verildigi

goriilmiistiir(Daric1,2012:129-130).

2.4.1. Yasamin Baslangici; Cinsellik ve Ask AKkretipleri

Bilingalt1 reklamcilikta, yasamin baslangici olan dogum, onun meydana
gelmesini saglayan sex’le iliskilendirilmistir. Cinsellik, iireme ig¢giidiisiini
harekete gecirdigi icin insanlar reklamlarda goriilen sex’le ilgili her seye, her
simgeye dikkat kesilirler. Bdylece reklamlar izlenir ve tiiketicinin en giiclii

diirtlisti kullanilarak tiiketici yonlendirilerek bilingalti reklam basariya ulasir.

Ornegin, 1971 yilinda yaymlanan Time’m arka kapaginda Gilbey’s London
Dry Gin reklaminda bardaktaki buzlarin iizerinde SEX yazar. Bu reklam
sayesinde Gilbey’s’in 1.5 milyon dolarlik satig yaptig1 tespit edilmistir. Daha
sonra reklamin etkinligini 6lgmek icin bir arastirma yapilmistir. Arastirmada
deneklere gosterilen bu reklamda % 60°1 reklamin kendilerinde uyandirdig: etkiyi
“doyuma ulasma, sex diiskiinliigii, heyecanlanma, romantizm, duygular1 oksayic1
gibi ifadelerle tanimlamiglardir. Reklamin gizli mesaj icermeyen versiyonunda ise

denekler reklami bu sekilde tanimlamamislardir(Sungur,2007:179).
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Bilingalt1 reklamcilikta, gorsel gizli mesajlarin igine serpistirilen ve
genellikle SEX kelimesinin harflerinin kullanildigi goriiliir. Gegmise gidersek
eger sex kelimesini kullananlarin sayisinin ¢ok olmasi, cinsel ¢agrisimla tiiketiciyi
etkilemenin giiclinii kavrariz. Bilingalt1 reklamciligin elestiren Bulloc’da cinsel
icerikli bilingalt1 mesajina kitabinda yer vermesi, cinselligi kullandiginin en giizel

ornegidir.

Peki neden cinsellik insan hayati i¢in bu kadar onemli? Sadece yasamin
baslangicin1 ve soyunun devamliligini sagladig: i¢in mi? Sex’in beyindeki yeri
nerededir? Cinsel igerikli mesajlarin  kullanilmasiyla insanlarin beynindeki
Amigdala ve Akumben Cekirdegi uyarilmaktadir. Bu ¢ekirdek uyarildigi zaman
her defasinda daha fazla dozlarla cinsel igerikli mesajin i¢ine gizlenen iiriin,
reklam, film, vb. hatirlantyor ve daha fazla arzulanmasina sebep

olmaktadir(Dar1c1,2012:137).

Amigdala, beynin Medial Temporal lobunun derinliklerinde yerlesen
noronlarin olusturdugu badem seklindeki beyin boliimiidiir. Duygusal hafiza ve
duygusal tepkilerin olugsmasinda biiyiik role sahip bir bolgedir. Ayn1 zamanda
Limbik sistemin de bir pargasidir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Amigdala). Iste
beynimizin i¢indeki gizli mesajlara tepki veren ve dikkat kesilen yer Amigdala.
Modern pazarlama ve reklamcilik da duyulara seslenen yeni stratejilerle daha

fazla Amigdala’y: etkilemeye calismaktadirlar.

2.4.2.Yasamanin Sonu; Oliim, Korku, Siddet

Yasamamin sonu olan 6liim, de ayni yasamanin baslangicinin temsili olan
cinsellikle, kisilerin bilingaltinda ayn1 etkiyi yaratmaktadir. Reklamlarda sik¢a yer
alan 6liimi anlatan veya ¢agristiran temalara yer verilmesi insanlari etkilemek i¢in
kullanilmaktadir. Oliimle iliskilendirilen korku ve siddet unsurlar1 da ayn1 &liim

akretipi gibi ¢aligmaktadir.

Yashilik ve yaslanma da yine reklamlarda en sik kullanilan kavramlardir.

Yashlik televizyon reklamlarinda “giiven ve inandiricilik anlamlarimi kattigi”,


http://tr.wikipedia.org/wiki/Amigdala

94
“muhafazakar” ve “muhtag¢” bir kesim olarak degil, “canli”, “neseli”, “konuskan”
ve “eglenceli” karakterler olarak kullanildigi gozlemlenmektedir. Yaslilarin,
fiziksel ve zihinsel gerilemeleri, saglik sorunlarina deginilmemis olmasi,
reklamlarda olumsuz ozelliklerin yer verilmemesi yine yapilan arastirmalar

sonucu ortaya ¢ikmistir (Eldem,2009:102).

Ulkemizdeki yashlarin reklamlarda nasil kullamldigimin  en giizel
orneklerine gelirsek eger, Kent Sekerleri Reklamlar1 en basta gelmektedir. Her
bayram yapilan reklamlarda yaslilarin basrolde oldugu kent sekerleri aile, birlik ve
beraberlik gibi kavramlara da inceden dokunmaktadir. Ayrica reklamlardaki arka
plandaki miiziginde etkisi biiyiiktiir. Duygusallik, hiiziin, mutluluk gibi duygular
kullanarak tiiketiciye ulasmislardir. Kent reklamlarindaki konu genellikle evin
biiyiiklerinin ziyaret edilmesi, arayip sorulmasi iizerine kurgulanmistir. Boyle
reklamlarda aile kavraminin iglenmesi iilkemizdeki aile yapisina uygundur. Her

kesim kent reklamlarindaki 108 yasinda olan yash dedeyi tanidi sevdi.

Ulkemizde gosterime basrollerinde, Judie Foster, ve Antony Hopkins’in
oynadig1 Kuzularin Sessizligi Filmin afisinde de 6lim temas: islenmisti. Judie
Foster’in agzinda kelebege benzeyen bir bocek bulunmaktadir. Bocegin kafasi
kuru kafaya benzetilmis ayrica kuru kafaya yakindan bakildigi zaman aslinda
sadece bir kuru kafa degil, birbirlerine sarilan yedi ciplak kadindan ve bu
figiiriinde Salvador Dali ve yedi ¢iplak kadinin birebir aynisidir. Bu film afisinde
ciplak kadinlar kullanilarak dogum beraberinde cinsellik, kuru kafanin

kullanilmasi ile birlikte hem 6liim hem de dogum akretipi beraber kullanilmistir.
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Sekil 2.8 “Kuzularm Sessizligi” Film Afisi (tr.wikipedia.org)

2.5. Reklamlarda Bilin¢alti Mesajlarin Kullanim

Siirekli gelisen ve degisen diinyada rekabetin artmasi, teknolojik gelismeler,
insan yasantisinin degismesi, iriin g¢esitliliginin bollugu, internetin varligi,
herkesin her seye cabuk ve kolayca ulagsmasi, gibi yenilikler ve degisimler elbette
reklam sektoriinii de etkilemistir. Reklam, tiiketiciyle {iriiniin ilk bulusma
ortamidir. Bu yiizden yeniliklerden ve degisimlerden ilk haberdar olmas1 gereken
bir disiplindir. Konu insan oldugu i¢in diger bilim dallariyla iletisim halinde ve
hatta beraber caligmaktadir. Ciinkii artik tiiketiciyi etkilemek zordur. Ciinki
tiiketici artik bilgilidir. Karar veren, diger iirlinlerle kiyaslama yapan, kendisine
bir ¢ikarim olusturup iiriin veya hizmeti secen, sorgulayan, arastirandir. Insan
psikolojisi birgok farkliliktan etkilenir. Toplumda 6ne ¢ikmak, popiiler olmak,
marka giyinmek bir statii gostergesidir. Iphone marka akilli cep telefonu
kullanmak, Nike’in son model spor ayakkabilarin1 giymek, ya da Chanel marka
parfim kokmak, Mallboro marka sigara igmek, vb. gibi ornekler ¢ogaltilabilir.
Gilinlimiizde artik {irtinle insan arasinda adeta duygusal bir bag olusmaktadir. Bu
bag giiclendirmek i¢in reklam ajanslar1 birbirleriyle yarigmaktadir. Diiz, sadece
tirtinii anlatan reklamlar artik gegerliligini yitirmistir. Psikolojik bir yonii de olan
reklam, artik zihinlerimizin i¢indedir. Hemen hemen herkes bir Turkcell reklamini

hatirlar. Coca cola reklamlarin1 da. Ramazan sofralarin vazgecilmez tadi. Coca


http://tr.wikipedia.org/wiki/Dosya:Kuzular%C4%B1n_Sessizli%C4%9Fi_film_afi%C5%9Fi.jpg
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Cola’nin 2011 yilinda celo canlar1 kullanarak yaptig1 numara tagima reklami da
bir diger subliminla reklama 6rnek. Coca Cola yapar da Pepsi neden subliminal
mesajlara yer vermesin reklamlarinda. 1990 yilinda Pepsi “Cool Can” adli 6zel
tasarim teneke kutularini piyasaya siirmiistii. Marketlerde de o6zel bir sekilde
dizilmesi saglamisti. Ortaya ¢ikan sonu¢ yine “SEX” mesajiydi. Pepsi bu
durumun bir rastlantisal sonucu oldugunu savunmus olsa da c¢oktan mesaj
istenilen yere gitmisti. Hele bayramlarda duygusal yonii agir basan Kent Sekerleri
reklamini. Hadi bir 6rnek daha, Is bankasi, Opet Cem Yilmaz desem. Alirim
anahtarm1 Mike”. Hepimiz izledik bu reklamlari. Unliilere yer verilen reklamlar.
Reklam ajanslar1 {nliileri kullanarak, kisilerin bilingaltindaki daha ©nceden
belirlenen mesajlar1 gonderir. Kisilerin bilingaltina girilmis olur. Belki Cem
Yilmaz cocukken Ornek aldigimiz bir sovmendi. Veya yakin zamanda
kaybettigimiz dedemizi Kent Sekerleri reklamindaki o yasli dedeyle
Ozdeslestirdik. Hep sOyleriz ya” ah o eski ramazanlar”. Ramazan aylar1 Tiirk
kiiltiirli icin 6nemli, ilahi bir ay olmasinin yani1 sira sahur ve iftar sofralar ailenin
birlestigi, birlik ve beraberligin pekistigi yerdir. Iste reklamcilar bunlari
kullanarak reklam yapmaktalar. Kisilerin, toplumlarin en duygusal yoniine dikkat
cekip etkilemekteler. Ama is beyinlere girildigi zaman higbir iilke bilingalti
reklama izin vermemekte. Cocukken izledigimiz ¢izgi filmlerin bir¢cogunda gizli
objelerle cinselligi ¢agristirict mesajlarla dolu. Hangi ebeveyn boyle bir seye
miisaade eder. Disney filmlerinden biri olan Aslan Kral filmindeki “Sex” yazis1 ve
aslanin yiiziindeki cinselligi ¢agristiran ciplak kadin portresi. Iste ¢ocuklara
yonelik yapilan bir subliminal mesaj Ornegi. Bir diger ¢izgi filmde, “The
Rescuers” adli bir ¢izgi film bir sahnesinde arka planda c¢erceve icinde gizlenen
ama dikkatli bakildig1 zaman apacik ortada goriilebilen ¢iplak kadin. Kimi otorite
tarafindan biiylik bir safsata olarak goziiken bilingalt1 reklamcilik, sanilanin aksine
gercek ve etkisi ¢ok giiclii bir yontemdir. Yeni yeni bilinmeye baglanan bu reklam

tiirii, ilerleyen yillarda birgok firma tarafindan da kullanilmaya devam edecektir.

1990 yilinda Harvard Universitesi’nden arastirmacilar bilingaltina yonelik
yapilan 6nermelerin giiclinii anlamak icin 60 ila 85 yas aras1 47 kisi iizerinde bir
arastirmada yapti. Deneklere kendilerine zihinsel ve fiziksel becerileri arasindaki
iligkiyi Olctligli sdylenen bir bilgisayar oyunu oynadiklari sirada, saniyenin birkag

binde biri siire i¢inde ekrandan bir dizi sézciik gegirdiler. Yaslilarin bir gurubuna
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“bilge”, “zeki”, “basarili’gibi olumlu sozciikler kullanildi. Diger gruba ise,
“bunak”, “bagimli”, “hastalikli” gibi olumsuz sozciikler gosterildi. Deneyin
amaci, yash insanlarin bilingalti mesajlarla davramigslarinda ve 6zelliklede
yliriimelerinde bir etki yapip yapmayacagiydi. Sonug¢ ise olumlu bilingalti
mesajlar kullanilan gruptaki yaslilarin yiiriylistinde %10’a kadar varan bir
diizelme goriildii (Lindstrom,2008:79-80). Bilingalti mesajlarin etkisi bu kadar

giiclii ve kesindir.

Bir {irliniin kokeni bile bilingaltimizda onu alma istegimizi etkileyebilir.
Nasil m1? Martin Lindstrom, bocalama yasayan bir parfiim firmasini aragtirmak
icin Almanya’ya ¢agrildi. Lindstrom, parfiim siselerinin {iretildigi yerleri
O0grenmek i¢in sisenin tiizerindeki yazilari okudugu zaman, c¢ogu parfiim
ireticisinin  kutularinda yazildigir gibi New’york, Londra, Paris gibi goz
kamagstiran kentler degil de ,daha az ¢ekici olan kentlerin isimleri yaziliydi.
Lindstrom’un giizel kentlerde, kisinin bir kokuda arayacagi inceligi saglayan,
herkesin riiya gibi bir tatil hayallerini siisleyen sehirlerin isimlerini yazmaya ikna
etti. Gergekte de sirketin bu kentlerde de ofisleri vardi. Sonug ise, satiglar aninda

yiikselmisti (Lindstrom,2008:80-81).

Lindstrom’un bir diger bilincalti mesaj arastirmasi yine sigara tiryakileri
tizerineydi. Fakat burada sigara paketlerinin iizerindeki uyar1 yazilarinin yerine,
bilingalti mesajlarla ilgili baz1 sorular1 vardi. Biling diizeyinin altinda kalan
goriintiiler sigara icenleri etkiliyor mu? Sigarayla agik bir sekilde baglantisi
olmayan belli bir sigara markasina ait goriintiiler 6rnegin, Marlboro kirmizist bir
Ferrari marka arabayla veya giin batiminda daglarin ardindan batan gilinese karsi
yiiriyen bir deve gorintiisii insanda sigara i¢cmeyi etkiliyor muydu? Gizli
mesajlarin bir iirline karsi ilgimizi uyandirma veya bizi satin almaya zorlama
yoniinde gercekten bir etkisi var miydi? Sigara reklamlarinin yasak olmasi, biiytlik
sigara {ireticilerini bdyle gizli mesajlarla reklam yapmaya itmistir. Ornegin,
Marlboro’yu ftreten Philip Morris ve Camel’in sahibi R.J.Reynolds Tobacco
Company gibi sirketler pazarlama biitcelerinin ¢ogunu bilingaltt marka teshiri
cabalarina ayirmaktadirlar. Ornegin, Marlboro bar sahiplerine renk diizenleri, 6zel
tasarimli mobilyalar, kiilliikler, Marlboro logosunun parcalarin1 andiran géz alict

yer dosemeleri gibi unsurlarla finanse ediliyor. Ayrica, Formula 1 yarislarinda
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Ferrari’ye sponsor olan Marlboro arabayi kirmiziya boyatarak, siiriicii ve ekibe
parlak kirmizili tulumlar giydirilerek bilingaltt marka konumlamasi yapmaktadir

(Lindistrom,2008:82-83-84).

Lindstrom’un arastirmasina gelecek olursak eger, deneklere sigarayi
kotiileyen bir televizyon reklami gosterildi. Reklam sigara igen sohbet eden bir
grupla baghiyordu. Hos vakit gegirilen bu ortamda gruptaki sigara igenlerin,
sigaranin ucundan duman yerine sariya ¢alan yesilimsi yag topaklar1 akiyordu. Bu
goriintii olduk¢a mide bulandiriciydi. Amag sigara igmenin, bu yap topaklarini
kan dolasim sistemine yaydigi ve damarlarimizi tikayarak sagligimizi
bozduguydu. Bu goriintiiler, deneklerin beyinlerinde tipki sigara uyar1 yazilarinda
da oldugu gibi, kisilerin arzu noktalarini harekete gecirmisti. Kisilerin beyni neseli

sohbet ortamina kilitlenmisti (Lindstrom,2008:85).

Bagka bir bilingalt1 arastirmasi da yine Lindstrom ve Dr.Calvert’in yaptigi
logolarla ve agikca gdosterilen Marlboro ve Camel paketleri ile ayni dlglide sigara
igme arzusu yaratip yaratmadigiydi. Deneklere iki ay boyunca Dr.Celver’in
labaratuvarinda teste tabi tuttular. Nikotin oranlarimin ayni olmasi iginde
deneklere testten dnceki iki saat boyunca sigara igmemeleri istenmisti. Ik gruba
sigara markalariyla ilgili agiktan bir baglantis1 bulunmayan bilingalt1 goriintiiler
gosterildi. Ardindan da Marlboro ve Cmel marka sigarasiyla 6zdeslesen logolar
gosterildi. FMRI cihazinin sonuglart ise, gercek sigara paketlerinin gosterildigi
logolara deneklerin beyinlerindeki akumben cekirdegi tepki vermisti. Bu c¢ok
normaldi. Arzu merkezi harekete ge¢misti. Asil ilging olan ise, denekler aciktan
baglantili olmayan logolar1 izlediklerinde bile (kirmizi Ferrari, at sirtinda bir
kovboy, ¢oliin ortasinda deve) bilingalt1 goriintiileri izleyen deneklerin, 6diil ve
arzu merkezinde dolaysiz goriintiilere oranla daha fazla aktivite saptanmasi
aragtirmanin  en akil almaz yamydi(Lindstrom,2008:86-87). Iste bilingalti
mesajlarin oldukca etkin oldugunu kanitlayan arastirmalar. Bir¢ok gorsel ve
duyusal aglarla oriilen diinyada artik bu mesajlarla karsilasmak eskisinden ¢ok

daha kolay ve siklikla olacaktir.



99

2.6.Bilincalt1 Reklamlarda Kullanilan Yontemler

Bilingaltt mesajlar, insanlarin dis diinyalarim1 algilamalarina aracilik eden
duyu organlarina yonelik yapilmaktadir. Her duyu i¢in ayr1 yontemler ve tekrarlar

gerektirmektedir. En ¢ok kullanilan yontemler ise sunlardir(Daric1,2012:227).

Bilingaltt mesajlar, film, dizi, ¢izgi film, mp3’ler, bilgisayar oyunlarina
kadar ¢ok genis bir alanda kisilerin karsisina ¢ikmaktadir. Insanlarin duyular:
kullanilarak bilingalti mesaj ydntemleri yapilmaktadir.  Insanlari etkileten

bilingalt1 mesajlar genellikle;

e Gorsel uyaranlar,

e 25. Kare yontemi

e Resimler kullanarak,

o Ses kayitlar kullanarak,

e Video klipler,

e Koku kullanarak yapilmaktadir.

2.6.1. Gorme Duyusu ve Bilincalti Mesajlar

Bilingaltimizin gordiigi en onemli islevlerden bir tanesi de gozlerimiz
araciligr ile gelen verileri islemesidir. Evrim beynimizin {i¢te birini gorsel
verilerin islenmesine ve ayrilmasina temin etmistir. Bu islevler, renklerin
yorumlanmasi, hareket ve keskinliklerin tespiti, derinlik ve uzaklik algilanmasi,
nesnelerin kimliklerinin belirlenmesi, yiizlerin taninmast ve ¢ok sayida

gorevlerden olugsmaktadir(Mlodinow,2013:53).

Dis diinyay1, %90’a varan oranlarla gorerek dgreniriz. Goézlerimiz saniyede
100.000.000 bit bilgiyi kaydedebilmektedir. Goz, dis diinyay: tararken edindigi
bilgiyi beyne gondermektedir. Uyaranlar ile géziin retinasina iletilen 1s1nsal enerji
ve ardindan gozdeki sinir hiicreleri araciligi ile insan beyninin ilgili boliimlerine
gonderilir. Insanlar dis diinyadaki her seyi goremezler. Insanlar sadece, 380 ve

760 nanometre arasindaki 1s1k dalgalarini gorebilirler(Daric1,2012:237-238).
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Peki bilingli bir sekilde algilayamadigimiz halde gordiiklerimizin pek ¢ogu
bilingaltimiz tarafindan algilanmaktadir. Bunu saglayan g6z cukuru olarak
isimlendirilen “Fovea”dir. Retinanin merkezinde bulunan, ¢api sadece yarim
milimetre kadar olan bu ¢ukur, sadece konileri icermekte ve goriis keskinligini
saglamaktadir. Fovea, retinanin kiiciik nesneleri ve ayrintilar ayirt etme yetisinin

en yiiksek oldugu kisimdir(http:/pentangle.blogcu.com/bilinc-altina-yonelik-etkileme-

ve-subliminal-reklamlar/2416061 ,22.02.2014). G6z c¢ukuru en kiiclik ayrintilar

depolar. Bizler bilingli zihnimizle farkina varamadigimiz her ayrint1 ve goriintiiyt
goz sayesinde zihne gonderir. Boylece goremedigimiz her seyi aslinda

bilingaltimiz usta bir bi¢imde goriir ve farkina varir. Hatta bunlardan etkilenir.

Goz bir olay karsisinda kisilerin tepkilerinin izlenebilecegi organdir.
Kisilerin seving, korku, kaygi, heyecan gibi duygusal durumlarint gozlerine
bakarak ¢ok iyi analiz edebiliriz. Ureticiler de tiiketicilerin, nereler baktiklari,
nerelere bakmadiklari, ne kadar siire baktiklari, hangi sira ile baktiklar1 gibi goz
izleme yontemiyle bunu analiz etmektedirler. Reklamlarda kullanilan g6z izleme
teknikleri ile tiiketicilerin bir reklam afisinde nereye ne kadar baktiklarini tespit

etmek i¢in kullanirlar(Biskin,2014:86-87-88).

Wake up
the red
in your hair.

Sekil 2.9 Géz Izleme Teknigi (www.humanfactors.com)

Ornekte de goriildiigii gibi eger resimdeki kisinin bakislar1 {iriine yoneldigi

zaman tiiketicinin de bakislari iiriine yonelmektedir. Beyin i¢in yiiz ¢ok dnemlidir.


http://pentangle.blogcu.com/bilinc-altina-yonelik-etkileme-ve-subliminal-reklamlar/2416061
http://pentangle.blogcu.com/bilinc-altina-yonelik-etkileme-ve-subliminal-reklamlar/2416061
http://www.humanfactors.com/
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Bilingalti mesajlarda da insan yiizii ve insan yiiziinii andiran goriintiiler ¢ok sik
kullanilmaktadir. Farkinda olmadan yiize verilen bu tepki, bilingaltina inmenin bir
yolu olarak mesajlar1 yerlestiren kisilerce c¢ok sik kullanilmaktadir (Daric,

2012:249-254).

2.6.2. “25. Kare” Teknigi

Sinema filmlerin de 1 saniyelik goriintii 24 karedir. Insanin gézii bu 24
kareyi ayr1 ayri algilayamamaktadir. Bu kareleri kesik kesik gormez, hepsini
beyninde birlestirerek goriir. Bilingalti reklam tekniginde ise 24 kareye ayni
goriintli koyulup 25. Kareye farkli bir goriintli yerlestirilir. Boylece insan gozii
bunu algilayamaz ve kisilerin beyinlerine gizli mesaj gdnderilmis
olur(Sungur,2007:179). Bu teknik bilimsel olarak kanitlanmasa da reklamlarda ve

filmlerde kullanilmaktadir.

25. kare tekniginin uygulandig: film tlilkemizde de gdsterime giren “Doviis
Kuliibii?, “The Fight Club”. Filmin adina bakti§imiz zaman onun “Giin gelir
sahip olduklariniz, size sahip olmaya baslar!” slogani ile Modern insanin tiiketim
merkezli hayat tarzin1 sorgulayan ve ayni zamanda sizofren (gift-kisilikli) bir
sahsiyeti anlatan bir filmdir doviis kuliibii. Edward Norton ve Brad Pitt’in
bagrollerini paylastigi ve David Fincher’in yonettigi bu film, 2000 yilinda Empire
Odiilii (Ingiltere), 2001°de En iyi DVD, en iyi DVD anlatimi, en iyi DVD 6zel
igerikleri odiliini almisti. 2005 yilinda Total Film magazin &diillerinde (UK)
Diinyanin bu giine kadar gelmis ge¢mis en iyi film odiiliine layik goriilmiistii.
Gergekten ¢ok etkileyici bir filmdir. Moderniteye karsi ¢ikarak :“Giin gelir sahip
olduklariniz, size sahip olmaya baslar” “Her seyi kontrol etmeyi birak ve rahat
ol...”“Nefret ettiginiz islerde ¢alisip gereksiz seyler aliyorsunuz.” “Seyrettiginiz
reklamlar yiiziinden araba ve kiyafet degistiriyorsunuz.” “Sizler paraniz kadar

lyisiniz.” “Siz isiniz degilsiniz...” “Bindiginiz araba degilsiniz.” “Kredi

kartlarinizin limiti degilsiniz” diyordu(http:/www.25kare.net/.,15.03.2014).



http://www.25kare.net/
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2.6.3.Takistoskop Cihaz

Tatitoskop, bir saniyenin 1/3000°1 gibi kisa bir siirede agilip kapanan
objektif kapagi sayesinde mesajlar (goriintii ya da resim) yansitan bir film
projektoriidiir. Bu cihaz zannedildigi gibi yasa dist bir makine degildir. Amerika
Birlesik Devletleri’nde New Orleans Eylet’inde Precon process and Eguipment
Corporation sirketi tarafindan 30 Kasim 1962 tarihinde patenti alinmistir

(Dar1c1,2012:323-324).

1945 yilinda 2. Diinya Savasinda Alman savas ugaklari Londra’y:
bombalarken Ingiliz gdzetleme kulesindeki askerler, ucaklarin dost mu diisman mi
olduklarmi kisa bir siire i¢inde anlayamiyorlardi. Bu sebeple askerlerin diigman
ucaklarini daha gabuk bir sekilde goriip algilayabilmeleri icin Takisoskop cihazini
kullanmaya bagladilar. Cihazin kullanilmaya baslanmasiyla beraber, diisman
ucaklar1 daha kisa bir siirede gérmelerini ve tanimalarini sagladi. Ayni1 zamanda
dag6ziin gorme alanida genislemekteydi. Daha sonralar1 Amerikan askerlerine de
uygulanan bu yontem ve telkinlerin basar1 saglamasi cihaza olan ilgiyi de

arttirmaktaydi (Daric1,2012:325).

1957 yilinda ilk kez bir sinema filminde takistoskop cihazi, James Vicary
tarafindan piknik adli filmde kullanildi. Sinema salonundaki projeksiyon
makinesinin yanina konulan cihaz ¢ok kisa, anlik siireler ile resim ve harf gosteren
bu cihaz1 yerlestirdi. 5 saniyede bir flag seklinde patlayan reklam mesajlar yer

2 13

aldi. Mesajlarda ”Aciktiniz m1?” “Cola i¢”, “Patlamig Misir Ye

29 ¢

sekilindeydi.
Sonug: Cola satist % 18,1, Patlamis Misir satisi da  %57,8 oraninda
artmisti(Dar1c1,2012:327-328).

2.6.4.Bilin¢alti Reklamcilikta En Cok Kullanilan Yontemler

Sekil zemin karsitligi,
Gomme,

Cift anlamlilik,

YV V VYV V

Diisiik 151k yogunlugu/ diisiik ses seviyesi
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» Isiklandirma/ arka plan ses teknigi

Dr. Rubin’in vazosu olarak bilinen sekiller, figlir ve zeminin koyu ve acik
renkli olmasma gore algilamanin da farkli olabilecegini gostermistir. Bu da
insanlarin arasinda algilama farkliliklarinin oldugunu gostermektedir. bunu bilen
reklamcilarda bu kuramdan faydalanmislardir(Kog,2013:94).

Gomme metodunda ise, dogal ya da yapay zemin lizerine “seks”, “satin al”,
”oldir” ya da cinsel ¢agrisim yapan goriintiiler ya birlestirilir ya da bilingli bir
sekilde fark edilmeyecek bir bigimde zeminin tamamina gomiilir. Gomme
isleminin bir diger adi da goriintii yedirme teknigidir. Bu islemde mesajin
yedirilecegi alanin dokusunun uyusmasi i¢in hemen yakinindaki benzer alanlardan
bilgisayarlar vasitasiyla doku kopyalanir. Renk, golge, koyuluk, agiklik, keskinlik
ve diger ayarlarin orijinal zemine ¢ok yakin ya da birebir olmasi

saplanir(Dari1c1,2012:272).

Sekil 2.10 Gériintii Yedirme (Gomme) Teknigi Ornegi (Darict, 2012)

Bu karikatiirdeki dag sekline dikkat ettigimizde, onun c¢iplak bir kadmi

andiran cinsel mesaj i¢eren bir bilingalt1 teknik oldugunu goriiriiz.
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Gomme metodu daha ¢ok alkol reklamlarinda, tanitim reklamlarinda
kullanilan bir yontemdir. Bu tiir reklamlarda igecek bir bardagin i¢inde yarisina
kadar konulmus diger kismi da buzla doldurulmus bardagin yanlarinda da kopiik
veya damlalar akmakta olarak goziikmektedir. Bu yontemde grafikerler ve
reklamcilar yazi ve sekil gdmmek ic¢in ¢ok rahat bir alana sahip olmaktadirlar.
Gommede en ¢ok kur kafa, ¢iglik atan insan resmi, burusuk ve kirigik insan

yiizlerini kullanmaktalar(Williamson,2000:62).

Simgeler ise kendi iglerinde ikinci bir anlam igerirler. Bu ikici anlama ¢ift
anlam denir. Sembolizm de bu kategoriye baglanabilir. Siklikla gizli anlam cinsel
icerikli mesajlar icermektedir. Sembolik imgeler ¢ok sik kullanilmaktadir.
Reklamecilar, lireme ¢ogalma ve gelisme anlaminda bir mesaj vermek isterlerse
genellikle koklii bir agag, portakal ve limon goriintiileri kullanirlar. Bu sembolik
goriintiilerle bilingaltinin etkilenmesi saglanir ve goriiniirde de zararsiz bir reklam

hazirlanmis olur(Eldem,2009:144).

Diisiik yogunluklu 151k ve ses tekniginde ise, grafikerler algilamanin biling
esiginin altinda bunun yaninda algilama esiginin iistiinde olan belirsiz bilingalti
ogeleri ¢izerler. Sex kelimesi bu metoda en uygun bir bilingalti mesajidir. Grafik
tasarimcilar1  basili  ylizeylere veya koselere ve golgelere sex kelimesini
yerlestirirler. Isiklandirma ve arka plan sesleri bilingli bir algilama olusturacak
sekilde dekorun veya tasarimin mizacina uygun bir bicimde arka planda sunulur.
Bilingalt1 reklamcilikta en fazla kullanilan metot resim ve sozciik gdomme

teknigidir(Kirdar,2012:234).

2.6.5. isitsel Dosyalarda Kullanilan Bilincalt Mesajlar

Bilingalti mesajlar en ¢ok miizik dosyalarinda kullanilmaktadir. Goriintii
dosyalarina gore isitsel dosyalarda bilincalti mesaj olusturmak daha kolaydir.
Insanlar duygusal varliklardir. Yasam icinde yasanilan duygusal durumlara gore
miizik dinlemektedirler. Bu yiizden biiylikten kiiglige miizik hayatimizin
vazgecilmez bir pargasidir. Miizik sadece eglence araci degildir. Ayn1 zamanda
tedavi i¢in de kullanilmaktadir. Dogadaki seslerin insan saghigina iyi geldigi

bilinmektedir. Stres altinda oldugumuz zaman kuslarin civildayan sesleri herkesi
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rahatlatmaktadir. Miizik insanlarin hayatina ¢ok kolay girmektedir. Hemen hemen
her zaman miizikle i¢ igce bir yasam siirmekteyiz. Televizyonda bir dizi
sahnesinde, spor miisabakalarinda, reklam film miizikleri, vb. bahsettigimiz lizere
“Kent Sekerleri’nin” ramazan ayinda yaptig1 reklamda dedenin torunlarim
bekledigi sahnedeki o duygusal yogunlugumuzu arttiran miizigi, Peki “12 dev
adam “sarkisi desem herkes hatirlar. Insanlari melodilerle etkilemek daha
kolaydir. Bunu bilen reklam endiistrisi de reklamlarda miizige ve miizikte
bilingalt1 mesaja ¢ok onem vermislerdir. Ses dosyalarinda kullanilan tekniklere

gecmeden Once ses ile ilgili bazi bilgileri vermek yararli olacaktir.

Seste olusan her dalga sayisina frekans denir. Bir ses kaynagindan yayilan ses
100 Hz olarak isimlendirdigimiz zaman bunun anlami, ses kaynaginin 1 saniyede
100 kez titresmesi demektedir. Insanlar sadece 20 Hz ile 20.000 Hz arasindaki
sesleri duyabilmektedirler. Insanlarin duyabilecekleri sesten yiiksek olanlara yani
20.000 Hz den yiiksek olan seslere, “ultrases”, frekans1 20 Hz’nin altinda olan

seslere de “infrasound” denir(Dar1c1,2012:309).

Bazi magazalarda miisterilere daha fazla para harcamalarma yonelik ve
hirsizlarin gdziinii korkutmayr amaclayan bilincimizin algilayamayacagi sekilde
gizlice kaydedilmis mesajlar iceren caz ve Latin miizikleri ¢alinmaktadir. Bu
bilingalt1 mesajlarda “parayr dert etmeyin”, “sizin oldugunuzu diisleyin”, ”sakin
almaya kalkmayn, yakalanirsimiz”, gibi sozlere yer verilmektedir. Bu bilingalti
mesajlarin  kullanildigt magazalarda satislar ylizde 15 oraninda yiikselirken,

magazadaki hirsizlik oran1 da ytlizde 58 oraninda azalmistir(Lindstrom,2008:77).

[sitsel bilingalt1 mesajlarda kullanilan teknikler ise sunlaridir;

e Backward Masking (Arka Plan1 Perdeleme)
e  Subliminal kisisel gelisim kasetleri

e Backmasnking ( Geriye Dogru Perdeleme)
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2.6.5.1. Backward Masking (Arka Plam1 Perdeleme)

Backward Masking, yiiksek bir sesin arkasina daha diisiik bir ses
gizlemektir. Boylelikle kisi bir miizik parcasi dinlerken, dinledigi miizigin
arkasinda daha diisiik seviyede baka bir sesi de dinlemektedir. Altta yatan bu
bilingalt1 mesaj iceren sese, kisiyi ¢esitli konularda telkinlerde bulunulmaktadir.
Ornegin, kekemelik, sigaray1r birakmak, toplum 6niinde konusabilmek, vb. altta
yatan bu sesi bilingli bir sekilde duymak miimkiin degildir. Ciinkii insanlar 20
Hz’nin altindaki sesleri duyamazlar. Ama bilingaltt bu sesleri duymaktadir.
Subliminal bilingalt1 ses mesajlar1 da boylelikle dinlenilen miizik par¢asinin arka

planina saklanir ve kisilerin zihnine ulasir(Biskin,2014:109).

2.6.5.2. Subliminal Kisisel Gelisim Kasetleri

90’11 yillarin baglarinda birgok girisimei tarafindan subliminal kisisel
gelisim ses kasetleri ve videokasetleri adi altinda biiyiik bir Pazar yaratmigslardir.
Bu pazar yaratanlar, sigara birakmak, kilo vermek, hafiza giiglendirmek, yabanc1
dil 6gretmek gibi pek cok konuda ¢oziim sundugunu ileri siirmiislerdir. Fakat
yapilan bilimsel hicbir arastirmada subliminal kisisel gelisim kasetlerinin yararl
bir yoniine iliskin higbir bulguya rastlanilmamistir. Bu kasetleri pazarlayanlar,
kisilerin giinde en az 2 saat kadar bu kasetleri dinlemeleri gerektigini iddia
etmektedirler. Kisi dinledigi seyin arka planinda yine perdelenmis bir sekilde ne
calindigindan ya da neyin telkin edildiginden habersizdir. Genellikle kisilerin
zevklerine gore, tasavvuf miizik, klasik miizik ve doga sesleri kullanilarak

yapilamaktadir(Biskin,2014:109-110).

2.6.5.3. Backmasking (Geriye Dogru Perdeleme)

Backmasking bir tlir gizli mesaj verme teknigidir. Bu mesajlar eseri
dinlerken dinleyen kisiler tarafindan algilanmazlar. Fakat ses dosyast ayni hizda
ters ¢evrilerek dinlendiginde mesaj ortaya cikar. Profesyonel bir kayit teknigidir.
Sanat¢1 gizli kalmasmi istedigi kisisel duygularimi maskelemek istediginde

genelde bu yonteme basvurur. Fakat oldukca giliclii bir subliminal mesaj
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teknigidir. Bu nedenle yeni jenerasyon sanatcilarinin sarkilarinin satanist mesajlar
icerdigi  sdylenmektedir. Backmasking 1960 yilindan beri kullanilmaya
baslanmistir. Cogu sarkicinin bu teknigi kullandig1 bilinir. Beatles, Led Zeppelin,
Electric Light Orchestra, Styx gibi gruplar 6rnek verilebilir. Sonraki donemlerde
de sarkicilar bu teknigi
kullanmiglardir(http:/tr.wikipedia.org/wiki/Backmasking.,18.03.2014). Bu teknigi ne

yazik ki tilkemizde de kullanan sarkici ¢ok fazladir.

2.6.6. Video Kliplerde Kullanilan Bilin¢alt1 Simgeler

Yerli ve yabanci c¢ogu klipte cinsellik ve siddet olmak iizere cesitli
subliminal uyaricilara yer verilmektedir. Genellikle video kliplerde, gizli 6rgiit ve

inaniglara ait oldugu iddia edilen simgeler kullanilmaktadir (Biskin,2014:156).

S6z konusu simgeler sunlardir;

e Baphomet ve Pentagram Yildizi,
e 606 sayisi,

e Her Seyi Goren Goz,

e Damali semin.

2.6.6.1. Baphomet ve Pentagram Yildiz1

Baphomet veya Bafomet, 14. ylizyil baslarinda Katolik Kilisesi tarafindan
aforoz edilen tapmakgilarin taptigr iddia edilen seytani figiirdiir. Baphomet,
sOzcuguniin gercekten ne anlama geldigi

bilinmemektedir(http:/tr.wikipedia.org/wiki/Baphomet .,17.02.2014).

Pentagram, Yunancada bes c¢izgili anlamma gelen “pentagrammon”
kelimesinden tiiremistir. Birlesik bes koseli yildiz demektir. Normal bes koseli
yildizlardan farkli olarak ¢izgileri igeriden birlesiktir. Pentagram genellikle
Hristiyanlar tarafindan satanizmle 6zdestirilmis olsa da iyi ya da koti ile iligkili
kabul edilmez. Evrensel olarak birlik ve sonsuzluk anlamina gelir. Yukar isaret

vaziyette ise ruh topragin iizerinde cosmos igerisinde "manevi diinyay1" isaret


http://tr.wikipedia.org/wiki/Backmasking
http://tr.wikipedia.org/wiki/Baphomet
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eder, diger kaynaklarda ise, Bes Element, ayrica Feng Sui Ruh (Akasha-Ether),
Ates, Hava, Su ve Topraktir. Ates Iradeyi, Hava Zekayi, Su Duygulari, Toprak ta
madde alemini sembolize eder. Ayrica Cadilar tarafindan oldukga kutsal olan bu
sembol 5 elementin  birlesimini ve  uyumunu  gostermektedir

(http://tr.wikipedia.org).

Sekil 2.12 Pentagram Yildiz1
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2.6.6.2. 666 Sayisi

666 sayisinin ne anlama gelindigi, neyi ifade ettii tartisma konusudur.
Incil’de 666 sayisinin, seytanin sayis1 oldugu igin, seytanin 6 Haziran saat 6’da
diinya’ya gelecegi ile ilgili pek ¢ok inanis vardir. 666 sayis1 bir¢cok film ve video
kliplerde seytan1 simgelemek icin kullanilmaktadir (Biskin,2014:158).

Ornegin, Layd Gaga’min Telephone isimli sarkisinin klibinde ik elinin
parmaklartyla yaptigi 666 sayisint  sembolize edecek bir bi¢imde
kullanmistir(Biskin,2014:158).

2.6.6.3. Her Seyi Goren Goz

Bu sembol hakkinda birgok sdylenti s6z konusudur. Asli, Antik Misir’a,
Giines Tanris1 Ra’ya kadar dayandirilmaktadir. Ra, bu gozle her seyi géormektedir.
Bu simge tim gizli orgiitlerin simgesi olarak da
kullanilmaktadir(Biskin,2014:160). Diinyaca {iinlii sarkiclar ve iilkemizde de

sanatgcilar kliplerinde ¢ok fazla bu sembolii kullanmaktalar.

Sekil 2.13 Géren Goz Simgesi (tr.wikipedia.org)
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Sekil 2.14 Bir Cizgi Filimde “Goren G6z” (michaelsikkofield.blogspot.com.tr/)

Sekil 2.15 Mustafa Ceceli’nin “Tenlerin Se¢imi” isimli sarkisinin Klibi Her Seyi Géren Goz

(chgzs.blogspot.com.tr)

Tiirkan (Demet Akabn)

Sekil 2.16 Demet Akalin “Tiirkan” Isimli Sarkismin Klibindeki Goren Goz Isareti

(illuminatisirlari.blogspot.com.tr)
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Sekil 2.17 Tiirkiye’deki Yayimlanan Cocuklar Duymasin Adli Dizi Filmde” Goren G6z “kullanimi

(theilluminati-illuminatus.blogspot.com.tr)

2.6.6.4. Damali Zemin

Damali zemin, baska boyutlarla iletisim icin gerekli ritliellerden bir
tanesidir. Bir¢ok film, ¢izgi film ve kliplerde kullanilmaktadir. “Matrix”, filmnde
de Neo’nun Morpheus’u gérmeye gitti binanin zemininde bu damali zemin
kullanimma rastlanilmaktadir. Ulkemizde de Can Bonomo’nun “Meczup”
sarkisinin  klipindeki bazi sahnelerde de damali zemin kullanilmistir

(Biskin,2012:164-165).

2.6.7. Koku Alma Yoluyla Yapilan Bilincalti Mesaj Teknikleri

Insanlarin yasadig1 diinyay1r ve cevrelerini yorumlamak duyu organlari
araciligiyla  olmaktadir. Duyularimiz  tarafindan  yorumlanan  faktorler
davraniglarimiza da sekil verir. Ornegin, eski dénemlerde komiirlii soba kullanilan
evlerde, sobanin iizerin evimizin giizel kokmas: i¢in portakal kabugu koyardik.
Portakalin kokusu hala hafizalarimizda kazilidir. Ne zaman bu kokuyu duysak
cocukluk giinlerimize geri doneriz. Bu kokunun hafiza ve hatirlatma da ne kadar
etkili oldugunun gostergesidir. Usta pazarlamacilar da kokunun giiciinii
kesfetmisler, kokuyu bir¢ok iirlinde, reklamcilarda subliminal mesajlarla

kullanmaktadirlar.
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Samsung’un New York’taki amiral gemisi elektronik magazasi bastan
asagiya kavun kokmaktadir. Bu kokunun amac, tiiketicilere kendilerini Giiney
Denizi adalarindaymis gibi hissettirerek gevsemelerini ve bdylece daha ¢ok
aligveris yaparak paray1 dert etmelerinin dniine ge¢mektir. Ingiliz giysi saticisi,
Thomas Pink’in magazalari ise bir zamanlar yeni yikanmis pamuklu kokusuyla tin
salmisti. Hava alanlar1 genellikle kalabalik ve havasiz kapali mekanlardir.
Miisterilerini rahatlatmay1 amaglayan British Airways yolcularina agik alandaymais
duygusu verebilmek i¢in bekleme salonlarinda” Kir Cimeni” olarak bilinen bir
koku piiskiirtmektedir. Siipermarketlerdeki firinlar ¢cogu yerde magazanin ilk giris
kisminda yer alirlar. Neden mi? Taze firindan yeni ¢ikmis ekmek kokusunun
tazelik belirtisinin insana giiglii bir rahatlama duygusu vermesi sebebiyledir.
2005°te yapilan bir diger arastirma da ise, marketin i¢ine kokusu ¢ok az hissedilen
limon esansl bir temizleme sivisini sicak bir su dolu kovaya katarak bir duvarin
arkasina gizlediler. Goniilliilerden yaris1 bu durumdan habersiz olarak kokulu
odaya, diger yaris1 da kokusuz odaya alindi. Ardindan tiim katilimcilara o giin ne
yapmay1 planladiklar1 sorusu soruldu. Kokulu odadaki goéniilliilerin %36’s1
temizlikle ilgili planlarindan bahsederken kokusuz odadaki goniilliiler de temizligi

akillarina bile getirmediklerini sdylediler(Lindstrom,2008:145-146).

Kokunun bu kadar etkili olmasi her gegen gecen giin bir¢ok fiiriinde,
reklamda, marketlerde, fast food zincirlerinde kullanilmaya devam edecektir.

Ciinkii, kokudan kagmak miimkiin degildir.

Subliminal koku Tirkiye’de 2011 yilinda gdsterime giren bir sinema
“Cilgin Cocuklar 4D” filmiyle bu deneyimi yasadilar. Filmde koku kartlart
kullanilarak mutfak sahnesinde yemek kokusu, bebek bezi sahnesinde de bebek
diskis1 kokusu verildi(Daric1,2012:316). Boyle bir yontemle izleyici filme daha
cok cekilecek film bilingaltt koku mesajiyla daha basarili olacakti. Filmin
cocuklara yonelik olmasi ve bu mesajlarin da daha cocuklar i¢in kullanilmasi
tartisma yaratan bir konudur. Genellikle de bilingalti mesajlar iilkemizde ve
diinya’da da ¢ocuklara yoneliktir. Bu durumda da devletlerin bu konu hakkinda
gerekli tedbirleri almasi zorunludur. Daha fazla tiikketim i¢in kiiciikliikten baslayan

zihinlerin i¢ine izinsizce saldirmak hi¢bir markanin hakki degildir.
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Sekil 2.18 “Cilgin Cocuklar 4D” (www.sinefesto.com)
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2.7. Bilincalti Kullanim Ornekleri

2.7.1. Cizgi Filmler

Bilingaltt1 reklamciligin en ¢ok kullanilan alam1 olan ¢izgi filmler
cocuklarimiz i¢in ¢ok biiyiik tehlike olusturmaktadir. Cocuklar gelecek neslin
temellerini olusturan en biiyiik kitledir. Algilar, taklit yetenekleri ¢ok giicliidiir.
Bilingalti mesajlardan ¢ok etkilenirler. Ayrica ¢ocuklar ekonominin en biiyiik
dilimini olusturmalar1 agisindan pazarlamacilarin ve reklamecilarin en biiylik
kitlesi konumundadir. Ornegin, iinlii fast foof markalar1 ¢ocuk meniileri ve
oyuncaklariyla sagliksiz beslenmeye alistirmaktadir. Bircok oyuncakta sagligi
tehdit eden tehlikeler vardir. Birde algilarin1 kullanarak bilingalti mesajlarla
zihinlerine girmektedirler. Yasamla uyum saglamaya calisan ¢ocuklar ekrandaki
renkli, hareketli diinyaya cok cabuk aligabiliyorlar. Cocuklara yonelik yapilan

carpici bilingalt1 6rnekler ise sunlardir.

Sekil 2.19 Walt Disney
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En ¢ok izlenen ve begenilen bir ¢izgi film. Kizin saglarindan olusturulmusg

cinsellik iceren “Sex” yazist.

Sekil 2.20 Walt Disney “Aslan Kral”

Yildizlarla gokyiiziine “Sex” yazisi1 yazilmis.

Sekil 2.21 Disney Yapimi Kii¢iik Deniz kiz1 “Mermaid “Adl Filmin Afisi
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Erkek cinsel organi goriintii yedirme teknigi ile hazirlanmig yine bir cinsel igerikli

subliminal mesa;.

Sekil 2.22 “The Rescuers” Adli Cizgi Film

Arkadaki ¢erceve i¢inde ¢iplak kadin resmi.

Sekil 2.23 Masonlarin Isareti “Her Seyi Goren G6z” ve Cizgi Filmde Kullanimi
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Sekil 2.24 “X-Men “Cizgi Romani

2.7.2. Tiirkiye’deki Diziler

Sekil 2.25 ““ Firildak Ailesi “ Dizisi

Star Tv’de ekrana gelen ¢izgi dizi olma Ozelligiyle Tiirkiye’de bir ilk.

Adamin yiiziindeki ¢iplak kadin figiirii (www.hurhaber.com).
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Sekil 2.26 “Pis Yedili ” Dizisi
Show Tv’de ekrana gelen genclik dizisi.” Her seyi goren goz” ve “kuru

kafa” resimlerinin yer aldigt bilingalt1 mesajlar kullanilmis

(cosqunmehdiyev.blogspot.com.tr).

ven! b#ltal

ACAYIP WIKAYELER frmtr.com

Sekil 2.27 “Acayip Hikayeler” Dizisi
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Star Tv’de ekrana gelen bir dizide arka tablo da kullanilan bilincalti mesaj.
Bulloc’un iinlii Secret Sales Pitch kitap kapaginda kullandig1 ¢igcekler arasina

gizlenmis “Sex” yazisi (forum.donanimhaber.com).

2.7.3. Diger Bilincalti Reklamlar

Sekil 2.28 ”Turkcell” Numara Tagima

2011 yilinda numara tasima kampanyasinda Turlcell’in hazirladig1 reklam
filminde c¢ocuk kahramanlari “Celocan”lar = numaralar1 Turkcell binasina
tagimaktalar. Reklam filmi durdurularak izlendiginde rakip firma olan Avea’ya ait
olan hat numaralar1 5,0,6 tasinmaktadir. Turlcell binasina son giren numaralar ise
bu sefer Vodofone it olan numaralar. 5,4,7 rakamalari. Boylece rakip firmalara

gonderme yapilmakta(Kirdar,2012:236).
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Sekil 2.29 "Pepsi”’1990 Y11 Kampanyasi

Pepsi'nin 1990 kampanyasindan bir gortintii. Teneke kutunun iizerinde neon

1siklarini temsil eden ¢izgiler var (pentangle.blogcu.com).

Sekil 2.30 ” Coca Cola” Avusturalya’daki Reklam Kampanyast

Avusturalya’da yapilan reklam kampanyasi. Duvarlar siisleyen afisteki
inanilmaz ayrinti. Buzlarin i¢ine gizlenmis, erkek cinsel oranina bakan yiiz

(pentangle.blogcu.com).
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Sekil 2.31 “Camel” Sigara Paketi

Sigara paketinin iistiindeki Camel’la 6zdeslesen devenin bacaginda ciplak

insan iskeleti.

Sekil 2.32 Taris Zeytin Yag1 Reklami

2005 yilinda kristal elma Odiiliinii alan Tarig, bu reklamda zeytini kadin
gogsiine  benzeterek  cinsel icerikli subliminal  reklam ornegi

sergilemektedir(Biskin,2014:227).
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Sekil 2.33 “D.J.Floring”Sirketin Basili Reklami1

Ingiltere’de 1995 yilinda sar1 sayfalarda yaymnlanan D.J.Floring isimli
sirketin reklami. Resim dik tutuldugu zaman elinde sampanya tutan bir kadin
goriintiisii varken, resim ters ¢evrildigi zaman ortaya mastiirbasyon yapan kadin

goriintlisli ¢itkmakta(Daric1,2012:334).

WERE T IS ETED S o o

Sekil 2.34 “Volvo“Otomobil Reklami

Volvo marka otomobiller giivenlige onem vermeleri diinyaca bilinir.
Asagidaki Ornekte reklam slogani “We’re Just As Exited You”(sizin kadar

heyecanliy1z)dir. Otomobilin el koluna dikkat edildigi zaman ereksiyon halindeki
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bir erkek cinsel organina gonderme yapildigi c¢ok agiktir. Ayrica otomobilin
koltuklarin tamaminin gosterilmemesi, igeri yansiyan 1s1gm el freninde

yogunlasmasi mesaji giiclendiren diger unsurlardir(Biskin,2014:222).

It doesn't matter what you see.

What's important is what it is.

¥ ]
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Sekil 2.35 “Schneider” Bira Reklami

Bir Alman bira markasi. Asagidaki basili reklamda okuyucuya, “It dosen’t
matter what you see. What’s important is what it 1s”( ne gérdiigliniiziin bir 6nemi
yoktur. Onemli olan onun ne oldugudur) denilmektedir. Bira bardagmin yukardan
cekilmis fotografi goriilmektedir. Bardak ve kulpun fotograf agilar1 da kadin
gogriistinli  andirmaktadir.  Verilen mesajlarla da goriinti  desteklenmistir

(Biskin,2014:231).

Sekil 2.36 ”Del- Monte” Meyve Sular1 Reklami



124

Meyveler kullanilarak cinsellige vurgu yapan firmalardan bir tanesi de “Del

Monte”dir(Biskin,2014:226).

Sekil 2.37 “Heineken” Bira Reklami

Yan yana duran iki bira sisesi ve ters g¢evrildiginde ayakta dura birisini

andirir. Sisenin lizerindeki etiketlerde jartiyere benzemektedir(Biskin,2014:230).
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Sekil 2.38 “SFX”Dergisi Kapag1
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Dergi kapak fotograflarinda ¢ogunlukla bir manken kullanarak “F” harfinin

altin1 kapatarak “Sex” kelimesini ¢cagristirmakta (www.truvainegi.com).

Sekil 2.39 “Via Uno” Ayakkab1 Reklami1

Cinsel vurgusu ¢ok acik. Reklam sloganinda ise” Ayaklariniz simdi seksi
olabilir” denilmekte. Ayakkab1 bantlarimin durusu tanga ve siityen giymis bir
kadin goriintiisinii verirken diger reklamda da bir kadinin sirttan goriintiisiine

benzer bir goriintii vardir(Biskin,2014:232).

2.8. Bilincalti Reklamciligin Toplumsal Etkileri

Reklamlardan ¢izgi filmlere, siiper marketlerden sinema salonlarina,
dizilerden mp3 calarlara kadar etrafimizi ¢evreleyen bir kitle iletisim yumagi
altinday1z. Her sokak basinda bizi bekleyen kocaman siipermarketler zincirinin
tam icindeyiz. Bizi Oylesine kalin ¢izgilerle sarmaliyorlar ki ihtiyacimiz olmayan,
aklimizdan ge¢meyen bir liriine gozlerimiz, ellerimiz, beynimiz kayiveriyor.
Bilingalti reklamciligin temelini olusturan kiiresel ikna ¢abalari icinde
sekillenmekte ve insanlarin zihninde farkinda olmadan kalici izler birakarak
bildigimiz bir¢ok marka tarafindan da kullanilmaktadir. Bilingalti mesajlarla
kisilerde istenilen davranis degisikligine yol agmasinin beyin tarama yontemiyle
ispatlanmasinin ardindan bircok kesim tarafindan tepkiye neden olmaktadir.
Ozellikle ¢ocuklarm bilingli beyinlerinin yani kortekslerinin gelismemis olmasi
tehlikenin ne kadar biiyiik oldugunun gostergesidir. Cocuklarin izledikleri ¢izgi
filmlerde cinsel uyaranlara aninda bir tepki vermeleri imkansizdir. Fakat yetiskin

hale geldikleri zaman bu bilingalt1 6gelere giiclii bir sekilde tepki vermekteler.
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Medyada yer alan siddet ve cinsellik igeren programlarin kisilerde olumsuz
sonuglar dogurdugu bir gercektir. Insanlarmn kayitsiz kalamadiklar1 diirtiilere
seslenen bu mesajlar sex, o6liim, siddet gibi kavramlarla kisileri ¢ok kolay bi¢imde
tuzaga diisiirmektedir. Higbir ahlaki kural tanimayan markalar, subliminal reklam
icin ise sadece tesadiif aciklamasi yaparak isin i¢inden siyrilmay1 basarmislardir.
Onlar i¢in is tamamlandi istenilen etkinin meyvelerini aldilar bile. Duygusal
motifleri dyle ustaca isliyorlar ki bunun i¢in pek c¢ok bilim daliyla es zamanlh
olarak calisiyorlar. Insan psikolojisinin en ince detaylarma kadar &grenip
stratejileri bu dogrultuda gelistirmekteler. Insan beynini arastiran néroloji, toplum
bilimi olan sosyoloji ile takim ruhu tadinda yeni pazarlama sekilleriyle karsi
karsiya birakiliyoruz. Boylece tliketim denilen seyin gergeginden uzaklasiyoruz.
Glinlimiizde insanlar  tiiketimin tek hedefi konumunda. Tiiketilen biz ve

beyinlerimiz oluyor.

Modernizimle beraber bilingaltt manipiilasyonlar1 hiz kazanmaktadir. Biling,
kendisine sosyal ve dogal uyaranlarin etkisiyle varlik kazanmaktadir. Bugiin, artik
bilincin {retimi de endiistriyel ortamlarda imal edilmeye baslanmis tiiketim
toplumu ve birey bilincini kar1 arttirma aracit haline getirmistir. Kapitalist
diisiincede iiriin satmak ve tiiketimi arttirmak birinci amagtir. Bunu i¢in de bu
amaca hizmet eden reklamlar, duygusal motifler, bilingalt1 stratejiler ile kisilerde

tiikketim arzusu yaratilmaktadir(www.uslanmam.com).

Modern diinyanin en biiyiik silahi insanlarin algilarini ele gegirebilmek. Bu
en biiyiik atom bombasindan bile daha giiclii bir silahtir. Insanlar1 tiiketime sevk
etmek hatta politik bir diislinceyi hayata gecirmek icin bile  insanlari
savunmasizca kullananlar var. Ornegin ABD Irak savaginda Irak halkina
“Direnmenin faydasiz”, “bosuna savagmayin” bilincalt1 mesajlariyla kolayca isgal
altina aldi. Ne kadar gii¢lii oldugunun kanit1 degil midir sizce? Fark edilsin veya
fark edilmesin iilkemizde de son zamanlarda sik¢a konusulmaya baglanan
bilincalti reklamcilik kavrami glindeme geldigi i¢in bile olumsuz sonuglar
dogurabilmektedir. Reklamin asil amaci {irlinii tanitmak, tiiketiciyi bilgilendirmek
iken simdi sadece talep yaratan 6nemli bir pazarlama stratejisi konumuna geldi.
Yillar ilerledikge, iirlinler daha da ¢ogaldik¢a ve artik satmak zorlastikga markalar

daha da ¢ok bu reklamcilik tiirtinii kullanmaya devam edecektir. Bilingalt1 gibi



127

zengin bir diinyanin kapilarimi agmak da ne yazik ki gizli mesajlarla miimkiin

olmaktadir.

2.9. Noropazarlama ve Bilincalti Reklamcihigin Karsilastiriimasi

Bilingalt1 reklamcilik ve néropazarlama her iki kavraminda insan zihnini
konu almasi sebebiyle birbirleriyle karistirilmaktadir. Iki disiplin arasinda gok
onemli farklar vardir ve gercekte birbirleriyle ayni1 gorevi iistlenmezler. Bilingaltt
reklamcilikta gizli mesajlar tiiketiciye belirli semboller esliginde iletilirken,
noropazarlama da boyle gizli mesajlar liretme ve tiiketiciye iletme gibi bir islevi
yoktur. Bilingalt1 reklamcilik sonu¢ yaratma cabasi i¢indeyken ndropazarlama
cikan sonuclarin degerlendirilmesi ve analiziyle ugragmaktadir. Néropazarlamanin
asil amaci, tiiketici davranislarini anlamak, analiz etmek, davranisa iten nedenleri
bulmaktir. Oysa bilingalt1 reklamcilikta ise, insanlarin kayitsiz kalamayacaklari
diirtiileri araciligiyla reklam yapilmakta cinsellik, 6liim, korku gibi unsurlar
kullanilarak tiiketicinin hafizasinda yer almakta bdylece iiriin ya da hizmetin
hatirlanmas1 saglanmaktadir. Noropazarlama somut veriler 1s1ginda ¢aligmaktadir.

Bilingaltinin aksine gizli, soyut degildir.

Bilingalt1 reklam: biling esiginin altinda kalan, bilin¢li zihinle
algilanamayan sadece bilingalt1 zihnin algilamasina yonelik gizli mesaj yaratma
cabasidir. Bunu yapabilmek i¢in de insan duyusunun gérme, isitme, koklama gibi
uyaricilarina ustaca seslenir. Kollektif bilingaltinin akretiplerini de kullanarak bu
gizli mesajlarin etkinligini giiglendirir. Kisilerin kayitsiz kalamadiklar1 ortak
duygulara ince ama gii¢lii bir dokunus yapmaktadir. Sex, 6liim, siddet, korku
baglica kullandig1 en 6nemli arketiplerdir. Noropazarlama da ise boyle mesajlar
tiretme ¢abast yoktur. Cinsellik ve oOliim gibi akretipleri kullanmaz.
Noropazarlama sadece bunlarin yol agtig1 insan davranisini beyin goriintiileme
araglartyla somut bir sekilde analizini yapar. Tiiketicilerin neyi, nasil ve neden
satin aldigini arastirir. Noropazarlama bilingalt1 reklamcilikta kullanilan mesajlari
¢ozen bir giictiir. NoOropazarlamada kullanilan beyin tarama yontemleriyle
bilingalt1 reklam mesajlarmin tiiketici istiinde ne gibi izler biraktigin1 da tespit
edebilmektedir. Her iki disiplinde diger bilim dallariyla es zamanli olarak

calismaktadir. Burada bir ayrim yoktur. Isletmeler néropazarlama arastirmalarinin
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somut verilerini kullanarak daha akilci ve daha basarili pazarlama stratejileri
uygulayabilirler. Noropazarlama ve bilingalt1 reklam i¢in ahlaki deger tartismasi
soz konusudur. Ama gergekte Dbakildigt zaman bilingalt1 reklamin
noropazarlamaya gore daha etik dis1 oldugu sodylenebilir. Gizli mesaj vermek,
kisilere istenilen yone ¢evirebilme cabalari bilingalti reklamin bu kaygilara neden

oldugu dogru bir tespit olur.

Martin Lindstrom’a gore, ndropazarlama arastirmalarinin bu ister 6zel
tasariml1 bir gdmlek satin almak, isterse politik bir aday1 nasil degerlendirdigimiz
olsun, kendi akil dis1 davranislarimizi daha iyi anladigimiz zaman kontroliimiiziin
azalmayip artacagina inanmaktadir. Cilinkii, reklamcilarin hile ve taktiklerinin
tuzagima nasil  distliglimiizi  anlarsak, kendimizi onlara kars1 iyi
savunabiliriz(Lindstrom,2008:14). Akillica planlanmis pazarlama stratejileri biz
tiiketiciler icin de yararli olacaktir. istedigimiz iiriinii tasarlayan ama icinde hile,

kandirilma olmadan hazirlanan reklamlar da basarili olur.

Modern diinyada her seyin cabuk degistigi tiiketim cabalarinin daha da
arttirilmasi, her gegen giin yeni stratejiler iiretilerek de devam edecektir. Clinkii
yeni tiiketici ile karsi karsiya kalan isletmeler her yeni stratejiyi akillica
kullanacaklardir.  Kesin bir sey vardir ki eski pazarlama anlayisinin artik
giiniimiizde degerli ve gegerli olmadigidir. Insan1 konu alan her bilim iyisi ve
kotiistiyle degerlendirilmeli, toplumu kaosa siiriiklemeye calisan, toplumun ahlaki

degerlerini yok sayan her tiirlii stratejiye de yasalarla onleyici tedbirleri almali.

2.10. Bilin¢alt1 Reklamcihi@a Getirilen Yasaklar ve Onlemler

Subliminal mesajlar, insana hitkkmetme giiciine sahip olmasi, ahlaki yargilar
hice saymasi, politik bir giic olarak insanlar1 yonlendirmesi sebebiyle bir¢ok
iilkede yasaklanmistir. Boylesine giiclii bir giiciin varligina kimse agik bir sekilde
izin vermemektedir. Ama ne yazik ki yasaklar ve alinan Onlemler denetleme

eksikligi sebebiyle yeterli degildir.

Ik kez 1964 yilinda Ingiltere’de ve ardindan da 1974 yilinda Amerika

[letisim Komisyonu FCC karari ile bilingalt1 reklamcilik yasaklanmustir. Ayrica
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Rusya’da 25. Kareleri otomatik olarak yakalayan bir sistem mevcuttur

(Dar1c1,2012:362).

Tirkiye’de ise, hala yiiriirliikte olan 3984 sayili1 Radyo ve Televizyonlarinin
kurulus ve yaymlar: hakkinda Kanun ile Avrupa Smir Otesi Televizyon
Yaymciligt  Sozlesmesi'nde  Ongoriilen  hiikiimler  ¢ergevesinde  yayin
kuruluglarinin uymasi gereken yayin esas ve usullerini belirlemeye yonelik bir
yonetmelik bulunmaktadir(Sungur,2007:180). 25082 sayili Radyo ve Televizyon
Yayinlariin Esas ve Usulleri hakkindaki Yo6netmelik’te Bilingaltt Reklam tanimi
sOyledir: teknik cihazlar vasitasiyla, televizyon yayinlarina ¢ok kisa goriintiiler
kullanarak izleyicinin ancak bilingaltiyla algilayabilecekleri {iriin veya hizmetlerin
tanmitilmasma iligkin mesajlar iceren reklamlardir ve yaymlanmasi yasaktir

(www.rtuk.org.tr).

Reklam diizenlemeleri kapsaminda dogruluk ve diiriistliik ilkesinin ihlali
anlamina gelen bilingalt1 reklamlarin yapilmasina izin

verilmemektedir(Sungur,2007:180).

Kanunlarin sadece yazili olarak var olmasi yeterli degildir. Denetim

merkezleri kurularak daha 6nemli tedbirler alinmalidir.
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3. TUKETICI ALGISININ BILINCALTI REKLAM VE
NOROPAZARLAMAYLA OLAN ILISKIiSi

Noropazarlamanin ¢alisma konularinin temelini olusturan tiiketicilerin satin
alma kararlarin1 verirken etkilendikleri uyaricilarin 6zelliklerini analiz etmek,
arastirmak iken, bilingalt1 reklamcilikta da tiiketiciyi gizli mesajlarla etkilemek ve
harekete gecirmek birinci gorevidir. Her iki disiplinde de insan zihni en temel
aragtirma konusudur. Bu yiizden kisilerin algilarinin, diirtiilerinin, hayati
anlamlandirma ¢abalarinin, yasam tarzlarinin kisacasi psikolojik ydnlerinin
arastirllmas1 ve incelenmesi gereken konulardir. Insanlar, aligveris sirasinda
bircok faktdrden etkilenmektedir. Uriinlerin dizayni, renkleri, kokusu, tatlari,
marketlerde veya magazalarda ¢alan miizikler, film afigleri, reklamlar, diziler,
sanatgilar, vb. bu kadar ¢ok uyaricinin bulunmasi reklam ve pazarlamacilarin asla
gbziinden kacirmadiklart unsurlar olmustur. Bu uyaricilarin hepsinin merkezi

beyindir. Insanlari etkilemekte zihin, duygular ve bilingaltiyla miimkiindiir.

3.1. Tiiketici Davranisinin Beyinle Baglantisi

Modern diinyada tiiketim artik sadece ihtiyaglarin karsilanmasindan daha
cok psikolojik tatmine yoneliktir. Insanlarm sahip olduklari iiriinler, dis
diinyalarmi algilama i¢in ara¢ degil amag¢ olarak goriilmektedir. Teknolojinin
gelismelerin hiz kazandig1 giiniimiizde bir o kadar da {irlin ¢esitliligi ortaminda ne
yazik ki insanlar giyinmek, korunmak, hayatini siirdiirebilmek ic¢in degil,
isteklerini, arzularimi gergeklestirmek icin diirtiileri kilavuzunda hareket etmekte
ve yasamlarini siirdiirmektedirler. Bir marka iirline sahip olmak sosyal statii
gostergesi, moday1 takip ettiginin kanitidir. Pazarlama yaklasgimlar1 da artik bu
yeni tiiketici kitlesine hitap etmektedir. Duygular ve duyular artik birinci
derecede onemlidir. Uriiniin faydalarindan ¢ok kiside biraktign hazzin derecesi
reklamlarin ve pazarlamanin basarisini gdstermektedir. Is bdyle olunca da tiiketici

davraniglarin1 anlamak en iyi yol gosterici bir haritadir.

Insanlar neden ihtiyaclar1 olmadigi halde yeni fiiriinleri almak igin

birbirleriyle yarisirlar? Bu soruya verilecek en giizel yanit soyledir: Arzu ve
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isteklerin ihtiyagmis gibi algilanmasii saglamalaridir. insan dogasi geregi bir
ihtiyact tatmin edilmedigi zaman mutsuz olur. Bu istek ve arzularinin
karsilanmadigi zaman da boyledir. Reklamcilarin da yaptigi iriin hakkinda
beklenti olusturabilmektir. Uriine sahip olunmadig1 zaman toplumdan dislanma,
alay konusu edilme, gizli asagilanma, eksiklik duygularinin olusacagi izlenimini
verme, lrline sahip olunmadigi zaman mutsuz olunacaglr ve bu yiizden sahip

olunmasi gerektigi vurgulanir(Daric1,2012:164-165).

Klasik anlamiyla davranis, bireyin ya da toplumsal gruplarin ¢evreden gelen
uyaricilara vermis oldugu tepki olarak tanimlanabilir. Davranisin temelinde biz
farkinda olmadan gergeklesen bircok sinirsel siire¢ vardir. sinir sistemi, elektriksel
ve kimyasal bir iletisim agidir. Bizim i¢in karmasik goziiken bu sistem belirli bir
diizen izleyerek bizi yonetmekte ve bizde davranis olarak bunu
gozlemlemekteyiz(Daric1,2012:165). Bilingaltt mesajlar kullanilarak bireylerin ya
da gruplarin davranisa yoOnlendirilmesi amaglanir. Noropazarlama da bu
davranigin sebeplerini arastirip nedenleri iizerinde durur. Bilingaltt mesaj basarili
olmugsa tiiketici davramist o {riini veya hizmeti satin almak sekliden
gerceklesecektir. Tiiketiciler bilingli eylemlerde de bulunurlar fakat, duygusal

yonleri ve bilingalt1 karar vermenin biiylik bir kismini olugturmaktadir.

Tiketicilerin satin alma kararlarim1 nasil aldiklarini agiklamaya calisan
tiikketici davranigi modelleri vardir. bu modelde temel nokta, tiiketici pazarlama ve
diger uyaranlarin etkisinde kalarak tepki verdigidir. Tiiketicinin kara kutu diye
adlandirilan zihninde neler olup bittigi onemlidir. pazarlama uyaranlari, {riin,
fiyat, dagitim ve tutundurmayken, diger uyaranlar tiiketicinin i¢inde bulundugu
ekonomik, teknolojik, sosyal ve kiiltiirel ¢evreden olusmaktadir. Biitiin bu
uyaranlar tliketicinin kara kutusuna gelmekte ve satin alma tutum ve eylemlerini

belirlemektedir(Kotler, Armstrong,2010:160).
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Tablo 3.1 Kara Kutu Modeli

Pazarlama Diger Tiketici kara | Tiiketici tepkisi
uyaranlari uyaranlar kutusu

Uriin, fiyat, | Ekonomik, Tiiketici Satin alma tutum ve
dagitim, teknolojik, ozellikleri tercihleri, satin  alma
pazarlama sosyal, karar siireci davranisi: ne, ne zaman,
iletigimi kiiltiirel nereden, ne kadar

Kaynak: Kotler ve Armstrong 2010)

Kara kutu modeli diger tiiketici davranisi modellerine temel
olusturmaktadir.  Tiiketici  davramislar1  modelleri  agiklatici(klasik)  ve
tanimlayici(modern) olmak zere iki grupta incelenmektedir. Agiklayici modeller
genel olarak insan davranislarini agiklamak icin gelistirilerek tiiketici davraniglari
modellerine uyarlanmistir. Tanimlayict modeller ise, tiiketici davranisinin igsel ve
digsal uyaranlara verilen tepkilerin yani sira baska faktorlerin de yer aldigi bir

stire¢ oldugunu varsaymaktadir. klasik modeller:

o Iktisadi giidiileri odak alan Ekonomik model,

o Psikolojik faktorleri odak alan Freudian model,

. Sosyal psikolojiyi odak alan Veblen model,

. Ogrenme teorisini odak alan Pavlovian model olmak iizere dért gruba

ayrilmaktadir (Eroglu,2012:10-11).

Gruplandirma bi¢ciminden de anlagilacagi gibi klasik modeller, tiiketici
davramisini tek bir faktdre baglh olarak agiklamaya ¢alisir. Ornegin Ekonomik
model tiiketici davraniglarini tiiketicilerin rasyonel davranmasina, Freudian model
bilingaltina, Veblen modeli tiiketicilerin i¢inde yer aldigi grup ve Kkiiltiire,
Pavlovian model 6grenme ile agiklamaktadir. Tanimlayict (modern) tiiketici
davranig1 modellerinin ortak noktasi tiiketici satin alma davranigini bir sorun
¢ozme siireci olarak gérmeleridir. Bu modellere gore satin alma karar siireci i¢ ve

dis faktorlerden etkilenmekte ve siire¢ belirli faaliyetlerden meydana gelmektedir.
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Yaygin  olarak  bilinen  tanimlayict  (modern)  tiiketici  davranis

modelleri(Eroglu,2012:11).

e Assael Modeli,

e Howard Sheht-Hs Modeli,

e Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli,
e Nicosia Modelidir

Iktisat teorisi davranis modeli, kendi ¢ikarim ve faydasin1 azamilestirmeye
calisan tiiketiciyi esas alirken, psikolojik davranis modeli ise insan davranisini
sekillendiren kisilik 6zellikleri lizerinde durur. Bu 6zellikler, insanlarin ihtiyag ve
giidiileri, 6grenme stireci, kisiligi algilama yapisi, tutum ve inanclaridir. Kisiler
belirli bir mala giidiilendirilerek, ihtiyaclarin bu mallarla giderilebilecegi mesaji
ulastirilacaktir. Buna inandirilan tiiketicide o mali satin almak i¢in harekete
gececektir. sosyolojik insan davranisi modelinde ise, giidiiler ve motivasyon 6ne
cikmaktadir. Sosyolojik davranista i¢ faktdrlerden ¢ok dis faktorler onemlidir.
Kisiyi gilidiileyen ihtiyag ve tutumlarmin kisinin i¢inde yasadigi toplum
cercevesinde sekillenmektedir. Bu sefer kisiyi satin almaya iten sosyolojik

faktorlerdir(Eldem,2009:55).

Tiketiciyi satin alma kararina iten davranis modellerinden sonra 6nemli bir
konu da tiiketici satin almaya nasil karar verdigidir. Tiketicilerin satin alma
kararin1  verirken, satin alma durumlartyla ilgili karar tipleri ise

soyledir(Eldem,2009:55).

o Otomatik (rutin) satin alma
o Sinirl problem ¢6zme( kismen ayrintili satin alma) durumu ve

o Sinirsiz problem ¢ozme(ayrintili satin alma) durumu

Satm alma siireci ise 5 asamalidir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak,2004:72);

1-  Bir ihtiyacin duyulmasi,

2-  Alternatiflerin belirlenmesi,



134

3-  Alternatiflerin degerlendirilmesi,
4-  Satin alma karar1 ve

5-  Satin alma sonrasi duygular.

Tiiketici satin alma eylemine gecerken bir¢ok faktorden etkilenmektedir.
Satin alma davranis1 zihinsel faaliyetlerin eyleme dontismesi ile mimkiindiir.
Artik gilinlimiiz modern pazarlama diinyasinda geg¢mise oranla tliketici
merkezdedir. Bu sebeple hem pazarlamacilarin hem de reklamcilarin tiiketici
davraniglarint  iyi analiz etmeleri ona wuygun stratejiler gelistirmeleri

gerekmektedir.

3.2. Postmodern Reklam ve Yeni Tip Tiiketici Arasindaki Iliski

Modern pazarlama, kitle iiretimi ve kitle tiiketimi dengesini olusturabilmek
icin reklama 6nem vermektedir. Kitlesel satis gorevini yerine getiren reklama
kars1 bir¢cok Ovgii ve elestiride o donemlerden bir arada yapilmistir. Sosyalist
iilkelerde reklamcilik yapay ihtiyag yarattifi, gercegi sOylemedigi ve
kapitalistlerin somiirii arac1 olarak goriilmesi sebebiyle yasaklanmisti. Reklamlar,
basta c¢ocuklar, kadinlar ve yashilar olmak iizere insanlarin zaaflarindan
yararlanma araci olarak goriilme, baskici, zorlayici, buyurgan, ve yonlendirici
nitelik tasima, gereksiz ve asilsiz vaadler verme, sahte ihtiyaglar yaratarak satin
almay1 tegvik etme gibi elestirilerden reklamlar da kurtulamamistir. Tipki satig
elemanlar1 gibi reklamlar da bir donem diiriist olmayan kisiler gibi algilanmistir.
Bilingalt1 reklamlarda tam bu donemde ortaya ¢ikmis. Yapilan tiim suclama ve
elestirilerden en biiyiik payr alan bir reklam tiirii olmustur(Odabas1,2012:159-
160).

Modernizmin iiretim bi¢imini ifade eden Fordist donemdeki reklamlar,
iriinleri 6ne ¢ikarmakta ve bunlarin arzulanan birer nesne oldugunu ve ihtiyaclar
karsilama yetenegi bunuldugunu one stirmektedir. Boylece bu donemden 6nceki
reklamciligin ilk donemlerindeki sadece iirliniin varligini haberdar etme islevi
artik degismis ve yeni bir bi¢im almistir. Post- Fordist donemde ise, esnek tiretim,
merkezsizlik, tiiketim Onceligini 6ne ¢ikaran 6zellikler hakimdir. Bu donemdeki

reklamlar ise, esnek iiretim ve diger Ozelliklerin dogal sonucu olarak, tiikketimin
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ihtiyact ve talebine dayali, karsilikli etkilesimi gergeklestirebilen, benlik, kimlik
ve yasam bigimi olusturmaya dayanan reklamlar on
plandadir.(Odabas1,2012:161). Bu donemde iirliniin 6zelliklerini ve islevlerini
anlatan reklamlar onemini, kaybetmeye baslamistir. Artik {riinlerin kisilerde
biraktigi duygusal izler Onem kazanmaktadir. Porst- Forfist donemdeki
reklamlarda goriilen diger bir yenilik ise isaret, sembol, deneyim, imaj gibi
kavramlarin yer almaya baglamasidir. Ayrica bu dénemin carpici bir deger 6zelligi
ise, sirketlerin sembolik ve estetik unsurlara en az iiretim ve maliyet kadar 6nem
vermeleridir. Uriin ambalaj tasarimi, reklam estetigi ve sirketin amblemi,
mimarisi, ¢evre diizenlemesi gibi tasarim yonetimi &geleri de satin alma ve
tilketme olaylarindaki deneyimlerindeki estetik unsurlar haline

gelmistir(Odabas1,2012:164).

Rasyonel olmayan algilama tiirii olarak “estetik deneyim” yasama deger,
giizellik katan, zenginlik katan duygular biitiiniidiir. Diger bir ifadeyle,, iiriin,
hizmet olay ve etkinliklerden elde edilen giizellik duygusudur seklinde de
tanimlanabilir. Magazalarda kiiltiir ve aligverisin bir arada bulunmasi postmodern
diinyanin tiiketiciler i¢in bir yasam merkezi cazibesi haline gelmistir. Yeni tip
tikketicinin  yapisi, temel ekonomik ve ihtiyaglarinin ve beklentilerinin
karsilanmas1 sonucu deneyimsel tiiketimlerden elde edilecek olan estetik
duygular1 elde etmeyi arzulamaktadirlar. Ornegin, Nike Town magazasinin,
Boyner magazasinin estetik konsepti miisterilerin bu duygulari elde edebilmesi ve
tiiketebilmesi icin tasarlanmistir. Nike’in New Museum’da sergilenen ayakkabi
kolaj ¢aligmalar ve resimleri yine postmodern yasamin estetik haline drnek teskil
eder. Bu donemdeki estetik Ozellikler, bigimlerin karmasi, c¢ok boyutluluk,
aliskanlik, tekbir boyuttaki duyguya ve ilgiye bagli olmamak sayilabilir. Yine
giinliik ticari hayatta da karsimiza ¢ikan ornekler de her gecen giin artmaktadir.
Teka mutfak araclar1 firmasinin reklam slogani, Teko estetik: Teknoloji ve Estetik
mutfagimizda biitlinlesiyor , Beko firmasinin LCD televizyon reklamlarinda
kullandig1 “‘estetik, teknoloji” ile slogani, Zanussi, “mutfata sanat” adiyla
yiiriittiigii atdlye calismalarinda yemek yapim ve dgretimini yine sanat ve estetikle
biitiinlestiriyor. Yine Guzzini firmasi, Mev i¢in satisa sunmus oldugu {iriinlerde

mutfak ve sofra tasarirmindan keyif alanlarmin istek ve hayallerini
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gerceklestirdigini vurguluyor. Bu estetik diisiinceler iiriin gelistirmede yeni bir

bakis agisini da zorunlu kilmaktadir(Odabas1,2012164-165).

Gilinlimiiz tiikketim toplumlarinda doyurulmasi gereken psikolojik bir ihtiyag
olmadig: siirece satis yapmak da imkansizdir. Bu ister bir kozmetik {iriin, isterse
gida olsun salt rasyonel sdylemle satigin basarisi saglanamaz. Giiniimiiz modern
diinyasinda artik triine iliskin saglamlilik, dayamklilik, ucuzluk, verimlilik,
garanti, vb. gibi unsurlar dahi olsa giizellik, estetik, genclik mutluluk, saglik,
kolaylik, sosyal statii, vb. gibi yaklasimlar1 ¢agristirmazsa ve psikolojik tatmin
diizeyini yiikseltmezse higbir reklam ve pazarlama cabasi yine basarili olamaz.
Reklamin temel yaklasimi ”saygin ve mutlu olunuz” ilkesini {izerine kuruludur.
Boylece rekabet eden mallarin fiyatlar1 ayni olsa dahi, alinacak doyumun ayni
olmadig1 izlenimi yaratilmaya ¢aligilir. Boylece tiiketici, ayn iiriin siniflamasina
giren diger markalar yerine, reklami en ¢ok yapilan markay1 tercih etmeye

ozendirilir(inceoglu,2010:134-135).

Iste yeni tip tiiketici Ozellikleri, tiiketicinin duygulari, zihinleri, arzu ve
istekleri, yasam tarzlari, cevresi, ekonomik ve sosyal durumu gibi pek ¢ok
degiskenin tanimlanmasi reklam ve pazarlama igin gereklidir. Ciinkii artik ne
reklam ne de pazarlama ilk donemdeki gibi tek bir islevi yerine getirmez. Kisilerin
zihinleri ve tliketicileri etkileme yontemleri modern diinyamizda artik degismistir.
Zihinlere yapilan triin ya da reklam konumlandirmalari yogun bir sekilde
yapilmaktadir. Tiiketicilerin ayni anda bir¢ok reklam mesajina maruz kalmalari,
bilgi kirligi olusmasina ve zihinlerin karigsmasina sebep oldugu igin tiiketiciler
tedirgin durumdadir. Reklam kirligi i¢inde kalan tiiketiciler reklami, kendilerini
sOmiirge araci olarak gormelerine neden olmustur. Degisen diinyada pazarlama ve
tiikketici tamimlamalarindaki degisiklige reklamda eklenmistir. Yavuz Odabasi’na
gore reklam artik, “sadece iriiniin teknik, fiziksel, fonksiyonel yararlarin1 sunan
bir iletisim tlirli olmaktan ¢ikmaktadir. Reklam, ayni zamanda, psikolojik ve
sosyolojik igerikler tagiyan, yasam big¢imi ve iliskilere yonelik vurgular yapan bir
iletisim tiiriidiir. Islevsel ve kullannm doyumu, bilissel araglari kullanarak
vurgulamadan uzaklagarak katilimci tyelerin ortak iligkileri ve duygularini
vurgulayan kampanyalar giincel olmaktadir. Imajlar, semboller diinyasinda

izlenimler, etkiler daha 6ne ¢ikan konular olmakta ve tirtinlerin icerikleri daha az



137

onemli hala gelmektedir” (Odabas1,2012:171). Bu tanimdan da anlagilacagi gibi
reklam salt {iriin odakli degil, kisilerin duygularinda, algilarinda, giidiilerinde
saklidir.  Profesyonel reklam yapanlarda bu kavramlar1 reklamin merkezi
konumuna getirmektedir. Boylece kisilerin psikolojik 6zellikleri algilari, giidiileri
reklam icin dnemli hale gelmistir. Reklam mesajlariyla tiiketicide istek ve ihtiyag
uyandirilmaya caligilir. Tiiketici de bu istek ve ihtiyact dogrultusunda satin alma
eylemine yonelir. Bu yoneliste tiiketicinin algilartyla ilgilidir. Peki nedir algi?

Simdi bu sorunun cevabina bakalim.

3.3. Reklam ve Algilama

Algilama, her hangi bir nesne ya da olay, olgu, sozciikk, kavram, vb.
uyaricilarinin kiginin bes duyu orgam tarafindan sezgileri yardimi ve diistinsel
yapisinda belirlenmesi, anlagilmasi, tanimlanmasi, yorumlanmasi ve agiklanmasi
demektir. Algilama bir baka deyisle, “dis diinyamizdaki soyut ya da somut
nesnelere iligkin olarak aldigimiz duyumsal bilgilerdir(Tasytiirek,2008:34). Dis
diinyadaki tiim uyaranlara kars1 verdigimiz tepkiye algi denir. Cesitli uyaranlar

tarafindan eyleme doniistiiriilme siireci de yine algiyla alakahdir.

Algilama, duyumsal bir bilgilenme siirecidir. Bu siirecte, insanin gorme,
duyma, koklama, tat alma ve dokunmadan olusan bes duyu orgam1 harekete
gecer. Duyum bir 15181n parlakligi, bir ses tonunun perdesi, kahvenin sicakligr ya
da igne battiginda duyulan aci gibi ilkel yasantilar icerir. Duyumlar yasantinin
hammaddesidir. Giinliik hayatta duyumlar1 yorumlama ve onlar1 anlamli bir hale

getirme ¢abamiz ise alginin temelini olusturmaktadir(Celik,2000:39).

Duyu organlarimiz birer bilgi toplayicis1 gibi ¢alisirlar. Insanlarin
cevrelerini tanima, anlama ve O6grenmeleri i¢in siirekli bilgi toplarlar. 0-3 yas
arasindaki ¢ocuklarda ¢evrelerindeki her tiirlii esyaya dokunma agzina gotiirme
gibi hareketler acik bir bi¢imde gozlemlenmektedir. Ayrica yine ¢ocuklar, en ¢ok
reklam izleyen kitlelerdir. Giizel reklam melodilerini dinlemek, renkli ve hareketli
reklamlar1 izlemek i¢in aglamalarin1 kesip piir dikkat reklamlar1 izlerler.

Tiketiciler agisindan algilamanin 6nemi ise, iiriinleri satin almadan 6nce onlara
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dokunmak, tatmak, koklamak, kisaca onlari duyumlayarak algilamak ve anlamak
ister. Underhill, yeni ¢ikan iriinlerin %90 ‘min iyi satis yapmadigini bunun
nedeninin de bu driinlerin insanlarin yeterince duyumsama imkanlarinin
olmamasindan kaynaklandigini ifade etmistir(Kog,2013:100). Bir iiriin ne kadar
fazla duyu organina bir arada hitap edebilirse algilanma derecesi o kadar artar.

Ayrica reklamcilik i¢inde de en 6nemli unsur gorsel algidir.

Algilama kavraminda insanlarin bes duyu orgamiyla miimkiin olmasi
sebebiyle psikolojik bir siirectir. Bireylerin algilama siirecinde duyularinin se¢imi,
toparlanmasi, ve anlamli bir biitiin haline getirmesi siirecinde kiiltiirel, toplumsal
ve ekonomik etkenlerinde 6nemli bir rolii vardir. kisilerin algilamalar1 davranis
bicimlerinin de belirleyicisi durumundadir. Tiiketiciler mal ve hizmetin kendisine
yarar sagladigini algilamadikga hicbir tiiketici o mal ve hizmeti satin almaz. Bu
nedenle pazarlamacilar, bir iiriiniin yarar saglar bir bi¢imde algilanmasi i¢in neler

yapmak gerektigini dogru saptamalari gerekir(Karalar,2006:49).

Reklamin algiyla iligkilendirilecek kismi sadece gdrme ve isitmedir.
Ornegin, bir otoyolda ilerlerken &niimiizdeki arabanin fren lambasmin yandigini
diisiiniin. Lambalarin yandiginm1 gérmek algidir. Ondeki arabanin firen yaptigini
sOylemedigimizi  dikkatinizi ¢ekerim, irenlerin ¢alistigini  algilamamiz
olanaksizdir, aslinda araba aniden yavaslamadigi ya da durmadig: siirece firenin
ortaya c¢ikardigr durumu bile anlamamiz miimkiin degildir. Burada 6nemli olan
algilamanin bir silire¢ olarak tamamen otomatik ve aninda oldugudur. Eger
otomatik olmasayd: kaldirnmda goérmedigimiz deliklere diiser, duymadigimiz
aracglarin altinda kalir ve kendimizi genel anlamda her tiirli belanin ortasinda

bulurduk(Heath,2013:120-121).

3.3.1. Gestalt Kurami

Farkli algilama olgusu, Gelstalt (biitlin, tiim goriintii, kiime) kuramiyla
aciklanmaktadir. Bu kurama gore herkes aymi uyarana farkli cevaplar vererek
algilar. Insanlarin bes duyusuna hitap etmek seklindeki “Gestalt” fikrinden yola
cikan firmalar, yogun rekabet ortaminda daha fazla algilanmak ve kabul gormek

icin algilamalarimi  pekistirmek amaci ile 0Ozellikle de gida maddeleri
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lansmanlarinda ticretsiz, indirimli veya bedava tattirma testleri, esantiyon dagitim

gibi yollara ditmektedirler(Giiler,2008:37).

Kurt Koffala, Max Wertheimer ve Wolfgang Kohler gibi iinli
Gestalt’¢ilarin, algilamay1 insan beyninin dogasi geregi sahip oldugudrgiitlenme
egiliminin bir Uriinii saymadiklarint belirtelim. Bu egilimin sonucu olarak
algilama, basite dogru bir yonelis bi¢imidir. Ornegin, simetrik bi¢imler asimetrik
bigimlerden, mekan ve anlam olarak yakin nesneler, uzak olanlardan, daha basit
figlir- semin iligkisi yarattiklarindan, daha kolaylikla algilanirlar. Gestalt kuramina
gore, “gorme” islevi baslangictan beri orgiitsel bir eylemdir. Bir bagka deyisle de
gormede bir biitiinliik s6z konusudur. Insan, pargalar1 degili o parcalar arasindaki
biitiinsel iliskiyi goriir. Ornegin, birey izledigi bir reklam filminde, salt tiiketimi
Onerilen {riinii degil, o {riniin tiketildigi ortamin yasam bi¢cimini de
algilar(inceoglu,2010:103-104). Bir gorsel materyal ya da fotograf tek tek degil,

bir biitiinliik icinde yorumlanir. Kisacasi sekil ve zemin beraber algilanir.

Buradan da anlagilacagi gibi algilama, duyular araciligiyla varlig1 anlagilan
birtakim nesnelerin, belli iligki sistemler, (gestaltlar) i¢ine oturtularak
anlamlandirmalar1” siireci olarak karsimiza c¢ikar. Bu “anlamlandirma” ise,
bireylerin kiigiikliiglinden beri, nesnelerden duyusal olarak gelen verilerle,
verilerin kaynagi olan nesneler arasinda zihinsel ve yasam deneysel bir ilinti
kurmas1 ile gerceklesmektedir. Bdylece algilanan ve anlamlandirilan nesne,
bireyin diinyasi ile iligkilerin semasi(zihinsel haritasi) i¢cinde bir yere oturtulmus
demektir. Duyular bize her seyin “soguk” “ac1” ya da “kirmiz1” oldugunu iletir.
Bunlar daha basit, bilingli anlatimlara kavusturulmayacak niteliklerdir. Oysa, bu
nitelikler, birtakim “sey”lere ait olan niteliklerdir. Ornegin bir ayakkabi
kirmizidir, hava soguktur, vb. buna gore “soguk, kirmizi” gibi mesajlar bizim
“duyum”larimiz1 (sensations, yani duyuorganlariyla gelen mesajlari), duyumlarin

nesnelerle iliskilendirilmesi ise (soguk hava, kirmizi ayakkabi) “algilarimizi”

olusturur(inceoglu,2010:105-106).
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3.3.2. Alginin Ozellikleri

Algilamay1 agiklamada dort prensip dnemlidir(Kirdar,2012:111);

1. Algillama secicidir. Bir kisinin alg1 alanindaki tiim uyaric1 objelerin
algilanmas1 imkansizdir. dolayisiyla segici olarak algilanirlar.

2. Alg rgiitlenmistir.

3. Alg, uyarict etkenlere dayalidir. Fiziksel uyaricinin niteligi olagan
olarak, algiy1 belirleyen unsurdur.

4.  Alg, kisisel etkenlere dayanir. Kisinin ortama getirecegi unsurlar

algiy1 yonlendirir.

Algiy1 tesvik eden kisisel etkenler bireyin kisilik kavramini ve ihtiyaglarini,
dikkat sinirlarini, zihinsel durumlarini ve ge¢mis deneyimlerini igerir. Bireyin
kisilik kavrami uyarmalara karsi tepkisini yonlendirir. Algilama, bir bireyin,
gormeye mecbur tutuldugu, gérmeye hazirlikli oldugu, gérmek istedigi veya
gormekten  kagindi§i  durumlar  arasindaki  bir  uzlagsmayr  temsil

eder(Kirdar,2012:111-112).

3.3.3. Algilama Siireci

Cevreden gelen fiziksel uyaricilar;
Goriintiiler, sesler, tatlar, kokular,
dokunmalar

Maruz kalma —>  duyum —ilgilenim > anlam —eylem
uyarictc. —> duyum organlarn —> dikkat _>yorum —tepki

l

bellek

Kisisel uyaricilar

Beklentiler,giidiiler,
deneyimler

Sekil 3.1 Algilama Siireci (Odabasi ve Barig, 2013)
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Algilamada daha onceki yasant1 ve deneyimlerin etkisi ¢ok biiyiiktiir. Bu
yiizden algilama, son derece 0znel bir siirectir. Kisi, tipki bilgisayardaki gibi,
girdileri alir ve depolar. Ancak bilgisayarlar gibi pasif bir konumda degildir.
Beklentileri, deneyimleri ve giidiileri ile paralel olan girdileri yani uyarilar1 alip,
alg1 siirecine dahil ederken, kendisine ulasan pek ¢ok uyarani da siire¢ dist

birakir(Odabas1 ve Baris, 2013:129).

Uyarict, duyularimiza gelen girdilerden biridir. Uriinler, markalar,
ambalajlar, reklamlar, magaza dizaynlar1 hepsi birer uyarict olarak gorev
yaparlar. Maruz kalma ise, tiiketicinin uyarici ile fiziksel olarak kontak
kurmasidir. Girdilere ulasmamiza, yani maruz kalmamiza, duyu organlarimiz(goz,

kulak, burun, agiz ve deri) yardime1 olur (Odabasi ve Baris, 2013).

3.3.4. Secici Algillama ve Duyusal Esik

Oturdugumuz odada bir yanda kavga eden ¢ocuklarin sesi, bir yanda mutfak
kokusu, bir yanda tv goriintiisii esliginde i¢tigimiz meyve suyunun bardagini siki
sikiya tutarken, her yoOnlii uyariciyla karst karsiya kalmaktayiz. Biitiin bu
uyaranlara tek tek dikkat etmeye calisirsak kafamizin karigmasi ve dikkatimizin
dagilmasi kacinilmaz olur. Oysa bu karmasadan kurtulmak i¢in insan zihni tiim
uyaranlar1 dikkate almaz. Uyaranlar arasindan se¢im yapar. Bu tiir belli uyaricilar

segmeye “secici algilama” denir (Karalar, 2006:56).

Uyaranlarin, kisilerin algilayabilecekleri bir yogunluga ulasabilecegi diizeye
ise “ duyusal esik” denir. Bu esik bireyler arasinda farklilik gdstermektedir.
Ureticilerin, iiriinlerin igeriginde belli degisikliklere gitmesi, ambalaj bicimini
degistirmesi, {iriin agirhgini diislirmesi, ambalajdaki saymin azaltilmasi gibi
uygulamalar tiiketicinin algilamalariyla baglantili olarak gerceklesmektedir.
Tiketici eger bu degisiklikleri algiliyor ve olumsuz tepki gosteriyorsa isletme
basarisiz olur. Isletmenin gerceklestirecegi olumlu degisiklikler, 6rnegin
ambalajin daha nitelikli yapilmas1 yine tiiketicilerin algilamasina bagli olarak
sonu¢ dogurur. Tiketici bu degisiklikleri olumlu olarak algilamadiysa yine
isletme basarisiz olur. Reklamlarin algilama esigi de kisiden kisiye reklamdan

reklama da farklilik gostermektedir. Duyusal esik her bireyde ayni degildir. Bu
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nedenle duyusal esigin farkli diizeylerinden s6z edilir. Bu esik iki bi¢cimde ele

alinmaktadir (Karalar,2006:56-57).

i.  En Diislik Esik: Bir uyarandan gelen uyaricilarin en diisiik yogunlukta
olmasi ve yeterince ayit edilememesi durumudur. Bu durumdaki uyaricilarin
goziin sadece karalt1 olarak gorebilecegi, kulagin yeterince duyamayacagi, tadin
yeterince ayit edilemeyecegi bir diizeydedir. Yazili bir reklamin kiiciik puntlardan
olusmasit sebebiyle okunamamasi, fisilti big¢imindeki seslerin yeterince
duyulamamasi  6rnek  olarak  verilebilir. Bu esik  her  bireyde
farklidir(Karalar,2006:57).

ii.  Ayirt Etme Esigi: duyusal sistemin iki uyaranin uyarilar1 arasindaki farki
ya da degisiklikleri ayit etme yetenegini gdsterir. Iki yaric1 arasinda ayit edilebilen
en disik fark ayirt etme esiginin saptanmasinda 6nem kazanir. Bu uyarict
obiiriine gore baskinsa ikinci uyarici ayirt edilemez. Ikincisinin ayirt edilmesi i¢in
obiiriiniin daha baskin olmasi gerekmektedir. Ornegin, bir deterjan farkli bir
ambalajla pazara siirerken, oncekinden ayirt edilebilecek giicte renk ve boyutlarin
kullanilmas1 gerekir. Oncekine ¢ok benzeyen yeni ambalaj, tiiketicinin ayirt etme

esigini kolayca asamayacaktir(Karalar,2006:57-58).

3.3.5. Algilamay1 Etkileyen Faktorler

a) Dis Faktorler

1. Uyaricinin Biiyiikligii : Normalden daha biiytik olan uyaricilar daha 6nce
algilanir. Ornegin, Bir gazetede biiyiik puntolarla yazi-lan yazi digerlerinden 6nce
algilanir.

2. Uyaricilarin Kuvvetliligi : Siddetli uyaricilarin digerlerine gore daha dnce
algilanmasidir. Ornegin, Kuvvetli bir patlama daha ¢ok dikkati geker.

3. Tekrar : Tekrar eden uyaricilarin digerlerinden 6nce algilanmasidir. Bir
uyarici ne kadar ¢ok tekrar edilirse hafizada o kadar derin izler birakarak yer alir.

4. Degisiklik : Ayni1 6zellikteki uyaricilar i¢indeki farkli uyarict daha 6nce
algilanir.

5. Hareket : Hareket eden uyaricilar, sabit olanlara gére daha once algilanir.
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6. Zitlik (kontrast) : Ayni ortamda birbirine zit olan uyaricilar algida
secicilige neden olur. Ornegin Kendi aralarinda konusan kisilerden tartisan
kisilerin dikkati ¢ekmesi(http://www.msxlabs.org/forum/soru-cevap/211979-algilama-
cesitleri-nelerdir.html#ixzz2wzQZXP97 ., 14.05.2014)

b) i¢c Faktorler

1-ilgi: Bireyler ilgi duyduklar alanlara iliskin uyaricilar1 dncelikle algilama
egilimindedir. Ornegin, haberleri izleyen bir 6grencinin {iniversite sinavlariyla
ilgili haberleri daha dikkatli bir sekilde dinlemesi.

2-. Meslek: Kisilerin meslekleri algida segicilige neden olur. Ornegin,
Sosyologun bireyin toplum igindeki davranislarina diger kisilerden daha ¢ok
dikkat etmesi.

3-Gudi ve ihtiyaglar: Kisilerin giidii ve ihtiyaglar1 algida segicilige neden
olur. Ornegin, acikan birisinin caddeden gegerken lokantadaki yemeklere dikkat
etmesi.

4-Beklenti: Kisinin beklentileri algida segicilise neden olur. Ornegin,
tiniversite sinavinin sonucunu bekleyen Ogrencinin gelen mektuplara herkesten
¢ok once bakmasi.

5-Tutum: Kisinin tutumlari algida segicilige neden olabilir. Ornek: Belirli
markadaki elbiselerden hoslanan bireylerin o elbiseleri 6ncelikle algilamasz.

6-Ge¢cmis Yasanti: Deneyim ve tecriibelerin birey hayatinda biraktigi
olumlu ya da olumsuz etkiler algida seciciligin gerceklesmesinde etkili
olabilmektedir. Ornegin, daha onceleri trafik kazasi gegirdigi bolgeden gecen
bireyin bu bolgeyi her seferinde algilamasi gibi(http:/www.msxlabs.org/forum/soru-

cevap/211979-algilama-cesitleri-nelerdir.html.,15.05.2014).

3.3.6. Bilin¢alt1 Algilama Nasil Olusur?

Bilingalt1 alginin gerceklesmesi ve bu siirecin davranisa yonlendirilmesi;

subliminal mesajin:

1. Igerigindeki uyaranlarin 6zellikleri ve giicii,


http://www.msxlabs.org/forum/soru-cevap/211979-algilama-cesitleri-nelerdir.html#ixzz2wzQZXP97
http://www.msxlabs.org/forum/soru-cevap/211979-algilama-cesitleri-nelerdir.html#ixzz2wzQZXP97
http://www.msxlabs.org/forum/soru-cevap/211979-algilama-cesitleri-nelerdir.html
http://www.msxlabs.org/forum/soru-cevap/211979-algilama-cesitleri-nelerdir.html
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USB ve Kalici Bellek’e baglanma orani,

Verildigi ortamin etkileri

Kisinin psikolojik durumu,

Mesajin tek seferde verilme sikligi,

Bir sonraki mesaja kadar gegen siire, yani “tekrar aralig1”,

Mesajin ne kadar tekrarlandig1 yani, “tekrar siklig1”,

e A o

Hatirlatic1 uyaranin goriilme siklig1 ve sayisi,
9. Hatirlatici uyaranin niteligi, tasidigir unsurlar gibi bir¢ok degiskene

baglidir(Dar1c1,2012:174).

3.3.7. Algisal Orgiitleme ve Bilincalti Mesajlarin Algilanmasim
Etkileyen Faktorler

3.3.7.1.Uyaranlar1 Gruplama Egilimi

Insan beyni nesnel gercekleri anlamli bir biitiin haline getirir. Bu dogustan
gelen bir Ozelliktir. Nesne algilamadaki orgiitleyici egilim, uyaricilarin bir
orlintiiye gruplanmasidir. Bilingli olan zihin bilingaltinin aksine bir nesne ya da
sekli algilarken detaylara inmez. Ancak, igsel dikkat ve diger igsel uyaranlar
yonlendirir ve detaya inilir. Bunun disinda insan hayatinin dogal akis1 icerisinde
kisinin tepkisi ve dikkati biitiine yoneliktir. Ornegin, bir miizigi dinlerken tek tek
melodilerle degil de sarkiyr bir biitiin halinde dinleriz. Bilingalti mesajlarin,
goriintli icerisine bilingli bir diizeyde algisal bir orgiitlemeye ve gruplamaya yer
vermeyecek sekilde sadece bilingalti diizeyde bir biitiinliik saglayacak bigcimde

verilmesi gerekir (Dar1c1,2012:176-177).

Birbirine yakin olan nesneler gruplanarak algilanir. Ayrica, birbirine
benzeyen maddeler de kendi iglerinde gruplanarak algilanir. Birbirlerini
tamamlayan iriinler (etler ve et ve kofte baharatlari, dondurma ve c¢ikolata sosu
gibi) ayni reyonlarda sergilenmesi gruplama 6rnegi olabilir. Bir diger 6rnek de
reklamlar i¢indir. Benzer reklamlar1 olan iiriinlerin 6zellikleri benzer olarak

algilanir (Odabas1 ve Barig,2013:133).
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3.3.7.2.Tamamlama

Psikologlarin nesne algilamasit konusunda kesfettikleri birka¢ orgiitleyici
siire¢ daha vardir. bunlardan bir tanesi de tamamlama egilimidir. Insanlarin gérsel
diinyalarim1 uyarimdaki bosluklar1 doldurarak orgiitlemelerine ve bdylece kopuk

pargalar yerine bir biitiin nesne halinde algilamalarina yol agar(Celik,2000:41).

Ornegin, baz1 reklamlarda iiriin hi¢ gdsterilmez. Uriiniin bir parcasmi veya
sadece golgesi gosterilir. Boylelikle, tiiketicinin reklamla daha ¢ok ilgilenildigi
sanilir. Ancak, bunun gergeklesebilmesi i¢in iirlinlin ¢ok iyi bir sekilde taninmasi
gerekmektedir. Reklamlarda sorularin sorulmasi da yine tamamlama egilimi ile
ilgilidir. Ciinkii, sorular ve cevaplar birbirlerini tamamlama egilimi gdsterirler.
Reklamcilar bu yiizden basliklarda sorular kullanirlar ve hedef kitle tarafindan
tamamlanmasin1 isterler. Reklam filmleri ilk kez gosterime girdigi zaman
genellikle 60 saniyedir. Reklam filmi, yeterince tanindigi zaman bu siire 30 veya
15 saniyeye kadar distriiliir. Buradaki temel amag, hedef kitlenin kisa bir

hatirlatma ile tamamlama siirecine girecegidir(Odabagi,Baris,2013:134).

Bilingalt1 reklam tekniklerinde Ozellikle goriintii dosyalarinda zemine
yayma ve goriintii yedirme teknikleriyle verilen subliminal mesajlarda bazi1 kelime
ve eksik parcalarin bulundugu goriiliir. Bu eksiklikler, bilingaltinin tamamlanmasi
i¢in bilingli bir sekilde olusturulmustur. Goriintii igerisinde birka¢ kez tam olarak
gosterilen kelime ve imgeler algilandiktan sonra eksik bir bigimde ve degisik ac1
ve yonlerde verilse bile bilingalt1 bunu hep ayni bigimde algilar. Bu eksiklik ve
farkliliklar goriintliyii zihnin tamamlamasi i¢in bilingaltina inmesine neden

olur(Dar1c1,2012:178).

3.3.7.3. Degismezlik

Insan beyni bir nesne ya da sekli degisik durumlarda dahi hep aymi

sekillerde algilar. Bildigimiz bir nesen bize ne kadar uzakta olursa olsun hep ayni
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boyutta algilariz. GoOrdiigiimiiz nesneler, sadece gordiigiimiiz sekilde degil,
zihinsel siirecten gecerek yeniden yorumlanir. Boylece, gordiiglimiiz her seyi
sanki ilk kez goriiyormus gibi algilamayiz(Daric1,2012:183). Degismezlik,
bilingalti mesajlarda hi¢ beklemedigimiz, birbirleriyle hi¢c alakasi olmayan
yerlerde bir objenin igine gizlenmis bir vaziyette cinsel organa bakan insan yiizii

mesaj1 6rnek verilebilir.

3.3.7.4. Sekil - Zemin iliskisi

Gestalt Kuram’na gore, "Algida secicilik", dikkatin yogunlastig1 obje sekil,
diger yiizeyler zemindir. Sekil ve zemin mutlak kavramlar degildir, dikkatin
yogunlastig1 noktaya gore sekil ve zemin

degisir(http:/tr.wikipedia.org/wiki/Gestalt_psikolojisi .,03.04.2014).

Insanlarin nesne algilamalarindaki baslica orgiitleyici egilim, sekil ve
zeminin birbirlerinden ayrilmasina iligkindir. Bu egilim nesnelerin zemine gore
goze ¢arpmalarina, zeminden dogru sivriliyormus gibi goriinmelerine neden olur

(Celik, 2000:39).

1- Asagidaki resim sekil zemin iliskini anlatan en giizel 6rnektir. Resme
bakan her kisi resmi farki yorumlar. Eger resmin siyah kisimlarini zemin olarak
algilarsak bir vazo goriiriiz. Beyaz kisimlarini zemin olarak algilarsak da bu sefer
birbirlerine bakan iki insan yiizii karsimiza c¢ikar. Burada beyin dikkati
yogunlastirdigi noktada sekil ve zeminin birbirlerinden ayr1 bir sekilde

ayirabilmesine olanak tantyor.


http://tr.wikipedia.org/wiki/Gestalt_psikolojisi
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Sekil 3.2 Sekil zemin iligkisi (shazimalik.wordpress.com)

Bilingalt1 mesaj tekniklerinde sekil ve zemin iliskisi siklikla kullanilan
algisal Ozelliklerdendir. Kullanilacak olan bilingalti mesaj igeren yazi veya
gorselin sekil ve zeminle olan iligkisi birbirlerini tamamlar. Goriintii dosyalarinda
mesajin yedilecegi zeminin algisal iliskiden dolayi, goziin tek bir noktaya
odaklanip anlik farki yakalamayacagi bicimde olmalidir. Video goriintiilerinde
seklin arka planinda bulunan zemine yapilan mesaj giydirmesi, dikkatin
yogunlagsma siiresi hesaplanarak yapilir. Sabit gorsellerde daha ¢ok zemin
seciminde yesillik alanlar, toprak zeminler gibi i¢ ice gecirilebilecek ve dikkatin

fazla yogunlasamayacagi gorseller se¢ilir(Dar1c1,2012:185-186).

3.3.7.5.Detaylandirma

Detaylandirma, bilingaltina yonelik olarak hazirlanmig bir mesajin igerisine
bilinen bilgiler eklenerek ya da bilgiler pekistirilerek gelistirme siirecidir.
Detaylandirma ile verilen mesajin Ogrenilmesini de kolaylasir. Ciinkii
detaylandirma da bir nevi tekrar gorevi goriir. Bu bilgiler, akretipler, metaforlar,
mitler, dogal c¢agristirict ve imgeler olabilir. Bilingalti mesaj1 detaylandirilarak
onun zihinde kodlanmasina ve gerektigi zaman geri getirmesine yardimci olur.
Ciinkii , bilgi bu sekilde birden ¢ok bagdastirici ile iliskilendirilerek ve bilingalti
mesajin icerdigi bilgiye birden c¢ok yolla ulasilmis olur(Daric1,2012:186).
Bilingalti1 mesaj ne kadar fazla bilgi ile kuvvetlendirilirse, etki derecesi de o

derece yliksek olur.
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3.3.7.6. Icinde Bulunulan Ortamn Etkileri

Bilingalt1 reklamlarda kullanilan subliminal uyaranin alan kisinin iginde
bulundugu zaman ve mekanin ¢ok biiyiik etkisi vardir. Clinkii, kisi daha sessiz ve
sakin bir oramda bu mesajlara maruz kaliyorsa mesajin, kisiyi etkilemesi daha

giiclii olur.

Bilingalti mesajlarin etkisini azaltan ya da fazlalastiran ortama ait olan

ozellikler ise s0yledir(Daric1,2012:188);

»  Ortamin 151k diizeyi: mekanin karanlik ya da aydinlik olmasi

» Ortamin rengi: renklerin bilingaltindaki anlamlari.

» Ses diizeyi: burada kastedilen bilingalti mesajda yerlestirilen ses
degildir. Kisinin herhangi bir video dosyasini, televizyonu izlerken ya da miizik
dinlerken i¢inde bulundugu ortamdan kaynaklanan giiriiltiintin fazlaligidir.

» Is1 diizeyi: ortamin asir1 sicak ya da asirt soguk olmasi da mesaja
yogunlagsmay1 azaltir.

» Dikkat dagitan diger unsurlar: esyanin fazlalig, tablo, resim, vs. baska

uyaranlarin ¢evrede yer almasi.

3.3.7.7.Ge¢mis Yasanti1 ve Hafizanin Etkisi

Gecmis yasantimizda karsilastiimiz durum ve olaylar bilingaltina yerlesir
ve asla unutulmaz. Unutulmayan bu bilgiler, simdiki zamanda karsilastigimiz bir
nesne ya da bir durumla baglantili olarak iliskilendirilerek hatirlanir. Bilingalti
reklamcilikta tiim insanlar i¢in en Onemli akretiplerin (dogum, sex ve Oliim)
kullanilmasiin sebebi de bu hatirlatma islevidir. Reklamlarda bu akretipler
kullanilarak kisilerin bilingaltinin asla hayir diyemeyecegi uyaranlara verdigi

tepkiyle beraber reklami yapilan iiriin hatirlatilmaktadir.

Eski bilgilere, gecmis yasantidaki tecriibelere yeni verilen subliminal uyaran
ne denli baglanabiliyorsa o denli daha kalic1 olur ve akilda yer eder. Eger yeni
bilgi siirekli tekrarlanirsa, imgeleme ve cagristm yoluyla hafizadaki diger

enformasyonlarla birlesir ve uyum saglarsa, uzun siireli hafizaya kaydolarak,
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beyne yerlesir(Daric1,2012:191). Beyine ve dolayisiyla da bilingaltina yerlesen

uyaranda gii¢lii olur ve bilincalti mesajin giicli boylece artar.

3.3.7.8.Bakis Acis1

Bakis a¢isinin olusmasini saglayan etkenlerin basinda kisilerin dogumundan
baslayan bir siire¢ oldugunu sdyleyebiliriz. Bakis agisi, kisilerin yasadigi ortam,
kiltiir, egitim diizeyi, sosyal statiileri bakis acilarinin degismesi ve gelismesinde
onemli unsurlardir. Bakis agisi, kisilerin olay ya da durumlar karsisinda verdikleri
tepkilerdir. Kisi anne karnindan baslayarak, pek cok uyariciya tepki vererek
dogar. Bu tepkinin siddeti, derecesi kisiye goére degismekte ayn1 zamanda

uyaranin Ozelliklerine gore de sekil almaktadir.

Bilingalti mesajlarda bakis ac¢isinin degistirilmesi ve psikolojik bir
yonlendirme s6z konusudur. Kiside mesajin verildigi markaya, diziye, karaktere,
inaniga, propagandaya karst zamanla gelisen bir baghlik, haz duygusu,
anlamlandiramadig1 pozitif bir igsellik olusturur. Bakis agisinin degismesi ve
hatta tutumlarin degismesinde bilingalt1 mesajlar tek basina ana faktor degil ama

giiclii bir etkendir(Dar1c1,2012:200).

Reklamin birgok islevi olmasina karsin satis islevini ele alirsak, reklamlarin
basarili olabilmesi icin, goriilmesi ve gilidillemeyi gerceklestirmesi gerekir.
Reklam kuvvetli bir gorsel etki yaratarak goriilmek istenen seyi gdstermelidir.
Goriilmesi saglanmig olsa bile, kisilerin farkli algilama yapilarindan dolay
reklamlarinda kisiler tarafindan farkli algilanabilecegi bilinmelidir. Bir iiriiniin
algilanma sekli, sahip oldugu 6zelliklerinden ¢ok daha biiyiik bir 6ncelige sahiptir.
Buradaki oncelik, aslinda triinlerin algilamadaki farktan kaynaklanmaktadir. Bu
durumun en biiyiik onaylayicis1 “kor iirlin testi’dir”. Bu test tiiketiciye markasi
olmayan bir {irlin Ornegin sampuan sunulur. Test, bu sampuanin kullanima,
Ozelliklerinin belirlenmesi ve markanin tahmini {izerine kuruludur. Sonug¢ olarak
teste tabi tutulan deneklerin biiyiik bir cogunlugu kullandigi sampuani
tantyamamuigtir. Bu iirlin aslinda farkli degil, farkli olan reklam yoluyla deneklere

algilatilan farkli disiincedir(Eldem,2009:79).
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3.3.8. Alg1 ve Yorumlama

Kisilerin belirli bir uyariciya verdigi anlama yorumlama denir. Yorumlama
kisiseldir ve kisiler arasinda farkliklar gostermektedir. Ornegin, ayni reklami
izleyen kisiler reklama karst farkli yorumlarda bulunabilirler. Algilama
zamanindaki ilgiler, giidiiler, ile gegmis deneyimler yorumlamadaki farkliliklarin

nedenidir (Odabasi1 ve Baris, 2013:134).

Kisilerin algilarin bir¢ok faktoriin etkisi altindadir. Bu etkilerden biri
“fiziksel goriinim” diir. Etkili fiziksel goriiniime sahip seylerin ikna edici oldugu
arastirmalar sonucunda saptanmustir. “Stereotipler” de bir diger etkiyi olusturan
faktordiir. Belli durumlarin, insanlarin ya da olaylarin neye benzeyecegi hakkinda
beklentiler Stereotiplerdir. Bir diger faktor ise ilk etkinin yaratilmasidir. {1k etki
uzun donemlidir. Piyasaya yeni ¢ikan bir iiriinlin her seyinin miitkemmel olmasi
gerekir. Ilk etki hafizada 6nemli izler birakir. Algilar etkileyen etkilerden bir
digeri de “sonuglara sigramak” tir. Bir ¢ok insan tiim ve yeterli delil toplamadan
sonu¢ c¢ikarma egilimindedir. Tiketici reklamlarin sadece bagslangic kismini
izleyerek bir sonuca varabilir. Bunun oniine gegmek i¢in reklamlardaki ikna
Ozelliginin son ana birakilmamasi gerekir. Algimiz1 etki eden bir diger faktorde
“Halo Etkisi” dir. Tek bir nesne ya da kisinin bir¢cok 6zelligi olmasina ragmen
sadece smurli Ozelliklerinin  degerlendirilmesidir. Bir bakima genelleme
yapilmaktadir(Odabas1,Baris,2012:135-136).  Ornegin  bilgisayar  firmasimin

cikarttig1 cep telefonunun da pazarda basarili olmasi gibi .

3.3.9. Alg1 ve Dikkat

Insan hayati normal seyrindeyken birgok uyaranla karsi karsiya kalir. Bu
uyaranlarin ¢oklugu bizim dikkat siizgecimizden gegerek yalinlagmaktadir.
Beynimizde dikkat kesildigimiz noktalar1 daha iyi anlar ve kavrar. Bilingalti
reklamlarda da kullanilan cinsellik, 6lim ve korku gibi unsurlar1 her insanin
dikkatini cekebildigi igin kullanilmaktadir. insanlar genellikle sikic1 ve gereksiz

buldugu seylere dikkat etmezler. Farkli, alisilmadik reklamlarin yapilmasi dikkat
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kavramiyla alakalidir. Reklamlarda dikkatimizi ¢eken mesajlar hafiza, ilgi ve

farkindalikla baglantilidir.

Dikkatimizi nereye verdigimiz c¢ogu zaman hafiza tarafindan belirlenir.
Giinliik hayatta dikkatimizi nereye odaklayacagimizi tahmin etmek i¢in de ge¢cmis
deneyimlerimizden yararlaniriz. Farkli ortamlar farkli beklentiler yaratmaktadir.
Bu konuyu Jared Diamond’in “silahlar, mikroplar ve celik” adli kitabinda
derinlemesine agiklamistir. Yeni Gine ormaninda yerliler ile gegen bir
macerasinda batililarin  ¢ocukluklarindan beri yapabildikleri isleri yerlilerin
yapamadigini sOyler. Fakat yerliler de ormana ait en wufak ayrintilar
bilmektedirler. Yirtici hayvanlarin izlerini takip etmede ve evlerinin yolunu
bulmada ustadirlar. Hangi boceklere dokunulmamasi gerektigini hangi bitkinin
zehirli oldugunu ¢ok iyi bilirler. Bu tiir ormanlarda hi¢ vakit geg¢irmemis birinin

bu gibi seylere dikkat edecegi soylenemez (Medina, 2012:104-105).

Ilgi ve dikkat da birbirleriyle baglantili iki konudur. Insanlar ilgi
duymadiklart konulara asla dikkat etmezler. Pazarlama alaninda calisanlar ilginin
1yl bir dikkat ¢ekici ara¢ oldugunu bilmekteler. Bu konuda iyi bilinen bir 6rnek
Sauza Comemorativo marka tekilanin basili reklami. Tekila firmasi alisildik geng
kisiye reklamda yer vermektense yasl, tek disi kalmis bir erkege ait resmi
kullanmis. Resimdeki “adamin agzinin iistlinde Bu adamin sadece bir tane ¢iiriigii
var’ asagida daha biiylik harflerle de hayat serttir. “Tekilamizin da sert olmasi
gerekmez.” Bu reklamla ilgi yaratmak icin dikkat ¢ekmeyi etkili bir bigimde
kullanmistir. Bir seyin ilgi ¢ekebilmesi icinde yine o seyin farkinda olmamiz
sarttir. Farkinda olmadigimiz seyler dikkatimi asla ¢ekmezler(Medina,2012:105-
106-107). Yine reklamlarda cokca kullanilan duygusal motiflere yer vermesinin

sebebi de yine dikkatle ilgilidir.
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Sekil 3.3 Dikkat Unsurunun Kullanildig: Carpic1 Basili Reklam flan1 (collectibles.bidstart.com)

Robert Heath “bilingaltimdaki reklamlar” adli kitabinda dikkatin bilingli
algiyla alakali oldugunu sdylemektedir. Diger bir ifadeyle bir seyin algilanabilir
oldugu(duyabildigi ya da en azindan periferal olarak goriilebildigi) durumlarda
onu algiladigimizin farkinda degilseniz o zaman dikkat gostermiyorsunuz
demektir. Dikkat kavraminda Robert, iki yonlii dikkatten bahseder. Birincisi,
“yonlii tanim” diye adlandirilan dikkattir. Burada 6nemli olan, neye baktiginiz ya
da neyi dinliyor oldugunuzdur. Ornegin, bakmaniz istenen bir seyden farkli bir
yone bakiyorsaniz bu ona dikkat gdstermediginiz anlamina gelir. Ikincisi ise,
“dikkat seviyesidir”. Dikkat seviyesi bir seye ne kadar dikkat ettiginizle ilgili olan
kisimdir. Dikkat seviyemiz ne kadar yogun diisiinmekte oldugumuz tarafindan
belirlenir. Bir reklam iizerine c¢ok diislinliyorsaniz bu dikkatinizin yogun
oldugunu, az diisiiniiyorsaniz ise dikkatinizi reklama vermediginiz anlamina gelir.
Bu nedenle dikkat seviyesi ger¢eklestirmekte oldugumuz bilingli 6grenmeyle es

anlamlidir(Heath,2013:92).
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3.3.10. Alg1 ve Risk

Tiiketici olarak {iriin veya hizmet satin aldigimiz zaman belli bash risklere
de katlanmayr goze alinz. Secimlerimiz ve kararlarimizin sonucunda
katlandigimiz birtakim riskler vardir. Ornegin, ucuz bir krem aldi§imiz zaman,
viicudumuzda yapacagi birtakim olumsuzluklara da katlaniriz. Bu da algilanan
risk olarak karsimiza cikar. Riskler kisiden kisiye gore degismektedir. Ciinkii,
insanlarin risk alma dereceleri de tipki algilar1 gibi farklidir. Baz1 tiiketicilerin
gelir seviyeleri yiiksektir ve satin alma davranisi sirasinda yiiksek risk almay1

goze alirlar. Gelir seviyesi diisiik olan tiiketiciler de risk almaktan kaginirlar.

“Algilanan risk “ kavrami algilamanimn tiiketici davraniglar1 agisindan
onemli  uygulamasidir. Tiiketici  acisindan  riskler  altt  grupta
incelenebilir(Odabasi,Baris,2013:153-154);

1. Islevsel Risk: Uriiniin uygun ve beklenildigi gibi ¢aliymama olasilig1.

2. Fiziksel Risk: Uriiniin, birinin saghigm ya da fiziksel yapismi olumsuz
etkileme olasiligt.

3. Finansal Risk: Yanlis karar sonucu parasal kayip.

4. Sosyal Risk : Uriin ya da magazanin mensup olunan grup ve gevre
tarafindan onaylanmama olasilig.

5. Psikolojik Risk: Uriin ya da magazanm, tiiketicinin benligine uymama
olasilig1.

6. Zaman Riski: Uriiniin ayarlanmasi,  degistirilmesi ya da tamir

edilmesinde enerji ve zaman kayb1 olasilig.

Tiketicilerin algiladig: riskler su kosullarda artma egilimi gosterir(Odabasi,
Baris,2013:154);

e  Uriinle ilgili bilgi az oldugunda,

o Marka ile ilgili deneyim az oldugunda,

e Uriin yeni oldugunda.

o Uriin teknik olarak karmasik oldugunda,

o Tiiketici daha az giivenli oldugunda,

. Markalar arasinda kalite farki oldugunda,
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. Fiyat yiiksek oldugunda,

o Satin alma tiiketici i¢in dnemli oldugunda.

Pazarlama  cabalariyla s6z  konusu olan riskler iki  yolla
azaltilir(Odabasi1,Bar1s2013:154-155);

1-Pazarlamacilar kaybetmenin riskini 6nlemek i¢in

o Uzun donemli garantiler vererek
o Uriiniin bedelinin geri verilmesi, yenisinin verilmesi gibi politikalar
uygulamak.

. Uygun fiyatl iirlinler sunarak.

2- Sonucun belirsizligini azaltmak i¢in ise,

e Ornek iiriin dagitim1 yapmak,

. Giivenilir kaynaklarin yaptiklari test sonuglarini iletmek, uzmanlarin

goriislerinden yararlanmak ve bunlari tiikketicilere iletmek.

3.3.11. Alg Dil ve Kiiltiir

Dil, insanlarin iletisim siireclerini baslatan, sekillendiren ve siirdiirendir.
Kisiler dil sayesinde iletisime gecerler. Ayrica dil, kiiltlirlinde bir parcasidir.
Kusaktan kusaga aktarilan bir zenginliktir. Insanlar dil araciligiyla diisiiniirler. Dil
sayesinde akil yliriitme ve disilince iiretme gerceklesir. Dil, toplumdan topluma,

kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermektedir.

Reklamlarda kullanilan dil, tiiketicinin ilgisini ¢ekebilecek ve yeni lretilen
bir malin daha ¢abuk satilmasini saglamaktadir. Reklami ilgin¢ kilmaya yarayan
da yine dildir. Reklam ¢esitleri goz tlinline alindiginda reklamlarda kullanilan dil,
hem gorsel- isitsel hem de dilsel nitelikler tagir. Bir mali pazarlarken yapilacak
olan reklamda aranan en belirgin 6zellik, o reklamin 6nce kolaylikla okunabilmesi

sonra da kolayca animsanabilir olmasi gerekir (Lembet,2012:58).

Kiiltiir ile ilgili birgok tanim yapilmistir. Pazarlama ve reklam i¢in kiiltiiriin
iyi analiz edilmesi 6zelliklerinin belirlenmesi sarttir. Ciinkii bizim iilkemizde bize

yabanc1 gelmeyen bir durum ya da olay baska bir iilkede tam tersi olabilir. Diinya



155

markas1 firmalarin her {lke her Kkiiltiir i¢in ayr1 stratejiler gelistirmek

zorundadirlar. Beklentiler, algilar kiiltiirden kiiltiire gore degismektedir.

Tiiketiciler etkisi altinda kaldiklar kiiltiirel etmenler dogrultusunda mamul
ya da hizmet satin alirlar. Ornegin, bireyler iklim ve geleneklere bagl olarak
farkli kiiltiirlerde farkli bigimlerde giyinirler. Arap iilkesindeki giyim kusamla
Hindistan’daki giyim kusam farklidir. Amerikalilar daha c¢ok genis kiyafetler
giyerlerken Avrupalilar da viicudu saran dar kiyafetler giyerler. Yeme ve igme
aliskanliklar1 da kiiltiirden kiiltiire degisiklik gosterir. Ornegin, Islam iilkelerinde
domuz eti yenmez. Almanya’da bira, Fransa’da sarap tercih edilir. Bir ¢ok iilkede
et ¢ok fazla tiiketilmez. Ornegin Hindistan. Amerikalilar ise tam tersine et
yemeklerine c¢ok diiskiindiir. Polonya’da “6rdek kami ¢orbasi” ve “kan sosu”
evlerin 6nemli bir yiyecegidir. Ulkemizde ise kiiltiirel bir sofra ve mutfak kiiltiirii
mevcuttur. Cin kiiltiiriinde gecerli olan “Pekin 6rdegi” ya da “Kurbaga bacagi”
tarzinda meniilere odaklanan bir restoran muhtemelen is

yapamayacaktir(Tasyiirek,2010:105).

3.3.12.Sosyal Algilama

Insanlar sosyal varliklardir ve toplu bir bigimde yasarlar. Algiy1 etkileyen
psikolojik faktorlerin yani sira toplumsal faktorleri de vardir. Kisi toplumdan
soyut bir bicimde yagamin siirdiiremez. Bu yiizden kisi toplumun bir pargasidir
ve toplumla sekil alir. Insanlar karsisindaki tutumlarimiz onlar ile ilgili algilarimiz
sayesinde davraniga doniisiir. Ulkenin siyasi durumuna yapilan kisisel diisiincemiz
bizim sosyal algimiza 6rnek olarak verilebilir. Birey yasadigi {ilkenin ait oldugu
toplumun degerlerine ve kurallarina uymak zorundadir. Bu da sosyal alginin bir

baska boyutudur.

Bireyin algilamasi, i¢inde bulundugu sosyal ortama ve kendi psikolojik
alanina bagli olarak ortaya ¢ikan, somut duyumsal bir bilgilenme olmanin
Otesinde sosyal bir olgudur. Kisisel motivler, kisinin i¢inde bulundugu duygusal
(emotionel) durum, belirli bir nesnenin algilanmasi sirasinda bireyin iginde
bulundugu grup iliskileri, algilamay1 etkileyen diger faktorlerdendir. Bu durum,

higbir birey toplumdan soyutlanamayacagi icin, algilamanin sosyal bir olgu
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oldugunu, bireysel degil soyut(siibjektif) etmenlere de bagli sosyal bir olgu
oldugunu gostermektedir.(inceoglu,2010:94). Kisacas: sosyal algi, dis diinyadaki

olay ve olgulara kars1 bireyin davranis seklidir diyebiliriz.

3.3.13.Reklamlarda Kullamilan Korku Kavraminin Tiiketici Algisi
Uzerindeki Etkisi

Insanlar acidan kagmak egilimi ve zevke yaklasma egilimi i¢indedirler. Act
kisilerde gerilim yaratan bir duygudur. Zevk de tam tersine arzu edilen istenilen
bir durumdur. Act ve acmin yol agtigi korkular kisilerin hoslanmadigi dis
uyaranlardir. Kisiler aci yasamaktan korkmaktadirlar. Bu korku da o aciyr
yasamama olasiligin1 veya tehdit edilmelerini miimkiin kilmaktadir. Bireylerin
hislerini, diisiincelerini ve davranislarini ¢esitli konulara, olaylara, nesnelere ve
kisilere gore sekillendirmelerinin sebebi, fiziksel, psikolojik ya da sosyal acidan

korkmalaridir (Elden ve Bakir,2010:227).

Korkma eylemi de kisilerin tipki yeme i¢cme, cinsellik gibi ilk fizyolojik
diirtiilerini olusturur. Reklamlarda tiiketiciler lizerinde yaratilan korku da yine
tirtine olan dikkati ¢gekmek ve satin alinmasini saglamak icindir. Sigara birakma
reklamlan 6zellikle iilkemizde yayinlanan kamu spotlar1 sigaranin kisilerin sagh
tizerindeki etkilere dikkati ¢ekerek birakmalari saglanmaktadir. Bagimh kisilerin
sigarayr birakamadigini  hatta Lindstrom’un yaptii beyin goriintiileme
teknikleriyle de ortaya konmustu. Fakat, bunu bilen ¢ok az sayida insan vardir.
firmalar hala sigara karsitt reklamlar yaparak bir yandan iyilik yaptiklarini
zannederken aslinda tam tersi etki yarattiklarinin farkinda degildirler. Tirkiye
cografi konum itibariyle deprem bolgesindedir. 1999 Marmara depreminden sonra
birgok insan evsiz kalmisti. Bunun iizerine depremin yarattig1 korkuyla insanlar ev
sigortasi, saglik sigortasi ve deprem sigortasi yaptirmislardi. Korku, bir {iriini
tilketmek icin ¢ok dnemli bir diirtiidiir. Tiiketiciler korkunun kaynagini yok etmek
icin satin alirlar. Bu yilizden de reklamlarda c¢okca korku ogesi akillica

kullanilmaktadir.
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Tedavisinin zor ve maliyetli oldugu kanser hastalifi da diinyada ve
iilkemizde de giin gectikge artmaya devam etmektedir. Artik neredeyse saglikli
gida bulmak zorlagsmaktadir. Bunun iizerine insanlar organik {iriinler tiikketmeye
baslamiglardir. Organik pazarda tiiketicilerin kansere yakalanmama isteklerinin
bir sonucu olarak organik {riin tiketme egilimi igerisine girmektedirler.
Kozmetik sektoriinde de yine korku unsuru kullanilarak {iriinler pazarlanmaktadir.
“Bu kremi kullanmazsaniz cildiniz erkenden yaslanir” mesajlariyla tliketicinin
korkusuna parmak basilmaktadir. Boylece, tiiketicide {irlinii yaslanmaktan
korktugu icin satin alacaktir. Yine Domuz gribinin bir anda ortaya ¢ikmasiyla
beraber kisiler korkuya kapilarak domuz gribinden korunmak i¢in ,anti bakteriyel
jellerin satist bir anda yogun bir sekilde gergeklesmisti. “Dislerinizi
firgalamazsaniz disleniriz ¢iiriir” gibi mesajlar da yine tiiketicilerin satin

almalarin etkilemeye ¢aligmaktadir(Firat,2013:187).

3.3.14. Algilama Tiirleri ve Bes Duyu

3.3.14.1. Secimleyici Algi ve Somatik imle¢

Algilama hem psikolojik hem de sosyolojik bir siirectir. insanm sosyal
varlik olmasi sebebiyle ¢evresinden etkilenmektedir. Bireyin algilamasini etkilen
faktorler ¢cok yonliidiir. Aldig1 egitim, sosyal statiisii, ailesi, sahip oldugu inang
sistemi, Orf ve adetleri, gelir diizeyi, beklentileri, amaglari, vb gibi unsurlar
cergevesinde gelismektedir. Her bireyin bu gevresel ve psikolojik faktorleri,
yasam standartlar1 farkli olmasi sebebiyle algilama siireci de kisiden kisiye ve
hatta toplumdan topluma degismektedir.

Kisilerin, durumlari, olaylari, nesneleri, kisacasi cevrelerini kendilerine
Ozgli algilama egilimleri “secimleyici algilama” olarak tanimlanmaktadir.
Ornegin, hava alaninda ucak beklemekte olan bir miihendis, bir avukat, bir
sigortaci, ortami farkli yonleriyle algilayabilirler ve bu biiylik bir olasilikla
mesleklerine iligkin bilgi ve deneyimlerinin yonlendirici etkisiyle iginde
bulunduklari ortami secimleyici algilamanin etkisi ile

degerlendirir(Inceoglu,2010:81-82). Segimleyici alg1, kisiden kisiye gore
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degismektedir. Her insanda farkli diizeylerde algilamanin s6z konusu olmasi

alginin se¢imleyici olma 6zelliginden kaynaklanmaktadir.

Sokrates, Ogrencisi Theaetetus'a zihni, ‘'lizerine algiladifimiz ya da
anladigimiz seyleri bastirdigimiz bir balmumu pargast' gibi diistinmesini sdylemis.
"Balmumunun iizerinde ¢ikan seyi hatirlar ve taniriz " demis Sokrates, ama "
siliklesmis olan ya da izi ¢ikmayan seyi unutur ve bilmeyiz”. Sokrates'in bu
benzetmesi deneyimlerin insanlar lizerinde bir iz biraktigin1 sdyleyebilmemizi

miimkiin kilan anlaml1 ve giizel bir 6rnektir(Lindstrom,2008:129).

Somatik imle¢ terimi bilim adami Antonio Damasio'nun ortaya attigi bir
terimdir. Kisaca, beynimizdeki bir tiir yer isareti ya da kisa yol diyebiliriz.
Gecmisteki 6diill ve ceza deneyimlerimizden kaynaklanan bu imlegler bir
deneyimi ya da duyguyu beklenen somut bir tepkiyle baglantilandirir. Belli
durumlarda 6niimiizdeki segenekleri kolaylikla azaltmamiza yardimer olarak, bizi
en 1yi, en 'dogru' sonuca gotiirecegini bildigimiz bir karara yonlendirir.
Deneyimlerle olusan bu somatik imlegler yalnizca ¢ocukluk ya da ergenlik
donemlerimizden kalma bir refleksler toplulugu degildir. Her giin yenilerini iiretir,
giderek artan bir yiginin {istiine istifleriz. Ve bu y1gin biiytidiik¢e satin alacagimiz
sey ister sampuan, sakiz, cips, gdmlek olsun, ister tras kremi, televizyon, fotograf
makinesi, satin alma kararimiz ve yeteneg§imiz de artar. Reklamcilar ve
pazarlamacilarin somatik imlecleri yaratabilmek i¢in ciddi bir mesai harcadigini
bilmelisiniz. Yapilan caligmalarla bilinen en yaygin somatik imleclerin tezat,
iticilik, mizah ve korku oldugu, reklam kampanyalarinin da ¢ogunlukla bu
duygular iizerinden yiiriitiildigli kanitlanmis. Korku giidiimlii somatik imleglerin
en basarililarindan biri Johnson's G6z Yakmayan Bebe Sampuani'dir. Johnson's,
bebeklerin banyo kabusu olan goz yakma {izerinden verdigi vaatlerle yillarca en
cok tercih edilen bebe sampuani olmayir basardi. Yetiskinlere yonelik korku
giidiimlii somatik imlegler kullanan marka ise {inlii dis macunu Colgate. Yapilan
bilimsel arastirmalarin diseti rahatsizliklarinin kalp hastaliklar1 ve diyabet gibi
ciddi problemlere yol a¢tigini ortaya koydugunu sdyleyen marka, dislerimizi
Colgate ile fircalamazsak olecegimiz mesajint gayet giizel

veriyor(http:/www.truvainegi.com/2011/04/somatik-imlecler.htm17.05.2014).
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Reklamcilar acisindan tiiketicilerin  beyinlerinde bir somatik imleg
olusturmak kolay ve ucuzdur. Gergek yasamdan bir 6rnek vermek istersek eger,
cadde de karsidan karsiya gegerken her iki yone de bakmamiz gerektigini nerden
O0grendiniz? Muhtemelen kulagmizin dibinde sok etkisi yapan ani bir firen sesi
duyarak 0grenmissinizdir. Ve bu sok o gilinden beri iizerinize yapisip kalmistir.
Somatik imlegler, tipik olarak iki uzlasmaz 6ge arasindaki bir ¢agrisim oldugu
icin ve bu Ornekteki ani firene verilen tepkiyle beraber yasantimiz boyunca
olusturdugumuz diger ¢agrisimlara kiyasla ¢ok daha giiclii bir bigimde animsanir
ve kalicidir. Bu nedenle de reklamcilar dikkatimizi c¢ekmeye calisirken,
birbirlerinden tamamen farkli iki sey arasinda sasirtici hatta sok edici

bagdastirmalar yaratmay1 amagclarlar (Lindstrom, 2008:133).

3.3.14.2.Gorsel Alg1

Gorsel algi, bireyin dis diinyay: algilamasina yardimei olan en biiyiik ve en
onemli algi tiiriidiir. Pazarlama ve reklam sektorii de gorsel algiya ¢ok Onem
vermektedirler. Subliminal mesajlarin ¢cogu da yine kisilerin gorsel algisina
yonelik yapilmaktadir. Noropazarlamada kullanilan g6z tarama testleri de yine
kisilerin g6z hareketlerini izleyerek {iriin, reklam veya hizmet hakkinda kolayca
bilgi edinilir. Diger alg tiirlerinin kisileri davranisa sevk etmesinin yani sira bu

davranisa yol acan en biiyiik alg1 tiirii yine gorsel algidir.

Algy, bir farkindalik halidir. Insan algilarinin pek ¢ogu gorseldir ve gérme
duyusu ile elde edilir. Gorme duyusu, gozdeki alici hiicrelerin dis c¢evredeki
fiziksel enerjilerini yakalayarak sinirsel enerjiye c¢evirmesi ile olusmaktadir.
Zihinsel enerjinin beynin gorme ile ilgili olan bdliimiinde islenmesi sonucunda
algisal bir iirlin ortaya ¢ikar. Bu isleme de gorsel algilama ve ortaya ¢ikan tiriine

de gorsel algi ad1 verilir(Bangir,2008:83).
3.3.14.2.1.Gorsel Beyin
Beyin, 6n beyin (forebrain), orta beyin (midbran), ve arka beyin (hindbrain)

olmak iizere ii¢ bolimden olusmaktadir. Bu bdéliimlerin her birinin 6zellikleri,

amaglari, islevleri farklidir. Beyin kabugunu iceren 6n beyin, (cerebral cortex) en
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yiiksek zihinsel etkinliklerin gergeklestigi boliim oldugu diisiiniilmektedir. Beyin
kabugunun iki énemli ve en duyarli bolimii oksipital lob ve temporal lob’tur.

Beynin gérme merkezi ise, Oksipital Lob’tur(Bangir,2008:82).

Biyolojik olarak goérme olgusu, dis etken 151k olmadan gerceklesmez. Bu
stirecte 15181 fiziksel uyarilari, goziin optik yapist aracilifi ile goziin icginde

bulunan sinirlerin uyarilmasi sonucu beyne iletilmektedir.(Teker,2002:75).

Retinanin ilk katmanlarinda 1181 emen kimyasallar bulunmaktadir. bu
kimyasallara fotoreseptorler yani 1sik algilayicilar denir. Gelen bu kimyasal
sinyaller ilk tabakadan gecer, sinir hiicrelerine ulasir, onlar da aldiklar1 sinyali
optik sinirler vasitasiyla beyine gonderir. Boylece ileti orada goriintiiye

ulagir(Lindstrom,2007:31).

Gorme duyusunun norolojik olarak hasar gérmesi sonucu hastalarla ilgili
yapilan caligmalarda, bu hastalarin ne uyaranm1 gorebildikleri ne de uyaridan gelen
bir bilgiyi algilayabildikleri tespit edilmistir. Nu norolojik sendromun adi “kor
gorli” dir. Bu hastalar, beynin i¢indeki gorsel kismindaki sinir hiicrelerinin hasar
gormesi sonucu kor olmuslardir. Bu hastalar nesneleri bilingli bir bigimde
algilayamasalar bile o nesnenin varligin1 ve hareketini algilayabilmektedirler.
New York Universitesi’nde ndrobilim alaninda ¢alisan Doktor Joseph LeDeux’un
arastirmalarmma gore, insanin tiim hissettikleri icinde gorsel olan veriler
bilingaltina en hizli ulaganlardir. Bilingaltinin bilincin bir goériintiiyli tan1yip analiz
edene kadar bir oncekini kaydederler(Biskin,2014:85). Kisi, bir yilan gordugii
zaman bilingalt1 iki milisaniyede tepki vermektedir. Bilingli olarak onun bir yilan
oldugunu algilamas1 ise sadece 500 milisaniye (250 kat) siirer(Renvoise,
Morin,2003:11). insanlarin bir seyleri yeni 6grenme siiregleri daha ¢ok resimleri

gorerek dgrenirler. Yazili veya sozlii kelimelerle degil(Medina,2012:324).
3.3.14.2.2.Gorsel Alginin Reklam ve Pazarlama Ac¢isindan Onemi
Noropazarlama icin kisilerin gorsel algilarin1 agiklamak ve O6grenmek

onemlidir. Ciinkii, beyinin biiyiik bir boliimii gérme kismina ayrilmistir. Insan

hayatin1 ¢evreleyen birgok gorsel uyaran vardir. Bu yiizden bu gorsel uyaranlarin



161

tespiti ve buna gore uygulanacak olan reklam veya pazarlama stratejisi cok daha
basarili olacaktir. Beynin gorsel kismimin bu denli biiyiikk bir yer kaplamasi
bilingalt1 reklam yapanlar i¢in de goézden kagmamistir. Bu nedenle bilingalti
mesajlarin gorsel uyaranlara yonelik daha fazla yapilmasi ve kisiyi diger algi

tiirlerine nazaran daha fazla etkileyebilmesi bu yiizden olsa gerek.

Uriinlerin dizayn ve tasarimlari, logolari, ambalajin renkleri, basili reklam
afisleri, pazarlamada kullanilan yazi, ebat, karakter ve puntlar1 ,vb. gorsel uyarana

999999,

hitap eden bir¢ok fa tor vardir. kisi, eger bir lirlin almigsa tirliniin tasarimina,
rengine, boyutuna dikkat edecektir. Bir baska sefer i¢inde yine ayni tiriinii almak
isteyebilir. Ciink{i, iiriinlin ambalaji, logosu, rengi ve tasarima tiiketici i¢in pek ¢ok
seyi i¢inde bulunduran bir 6zet bilgi dosyas1 gibidir. Chanel parfiim ve Absolut
votka sisesinin tasarimina milyonlarca dolar harcayabilen pazarlamacilar gérme
duyusuna ne kadar onem verdiklerini gostermektedir. Gorme duyusunun yas
ilerledik¢e kaybedilmesini de bir pazarlama stratejisi olarak hedef alan ve yash
niifusununda fazla oldugu Ameika Birlesik Devletleri’nde Casio Firmasi’nin
yaslilar icin biiyiik rakamli saatleri dizayn etmesi, kitap yayincist olan Harper
Collins’ de biiyiik puntlarla yazilmis olan kitaplar1 piyasaya sunarak basar1 elde
etmislerdir. Gérme duyusu nesnelerin sekilleriyle de alakali bir durumdur. Baz1
sekil ve amblemler bazi iilkelerde farkli anlamlara gelebilmektedir. Ornegin,
Singapur, Hong Kong, Tayvan ve Giiney Kore gibi iilkelerde tiggen sekillerin
kisileri rahatsiz ettigi ve sinirlerini bozdugu ortaya ¢iktigindan beri bu iilkelerde
tiretilen liggen Toblerone Cikolata, Karper Peynir, gibi markalarin tiggen seklinde
iiriinlerin pazarlanmasina dikkat etmeleri gerekecektir(Kog,2013:107-108-109-
110).

Renklendirme kavrami, {iriinlerin taze ve saglikli algilanmasi amaciyla da
kullanilmaktadir. Balikg¢ilarin  baliklarin  taze goriinmesi i¢in 1siklandirma
yapmalari, domatesin renginin daha kirmizi goriilmesi i¢in domateslerin {izerine
kirmiz1 151k konulmasi ve hatta bazi uygulamalar vardir ki insanlarin sagligini hice
saymaktadirlar. Portakallarin daha parlak goriinmesini saglamak icin de yine
portakallara asit bir madde siiriilerek yaparlar. Uriinlerin, taze ve canliligi da sanki
renginin daha parlak, daha canli oldugu zaman tazeymis algis1 yaratmasi

yiiziindendir. Rengi solgun goriintlisii bozuk higbir {iriin tiiketici tarafindan asla
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ragbet gérmemektedir. Fakat bunun Oniine gegmek icin tiiketicileri aldatmak da

ahlak disidir(Kog,2013:112).

3.3.14.2.3.Gorsel Algida Rengin Onemi

Renklerin algilanmasi, goz sinir uglarinin bir elektromanyetik dalga olan
151810, degisik dalga uzunluklarinda, renklerin algilandigi, degisik 1s1k giiclerinde
de agiklik ve koyuluk farklarinin algilandigi seklinde gergeklesir(Teker,2002:76).

Renk, 15181 sonucunda olusan bir olgudur. Isik olmadan renklerin farkina
varilmast olanaksizdir. Renk unsuru, gorsel uyaricida en etkili olan
unsurdur.”Barry’e gore, renk, insanlarin hisleri ile konusmaktadir ve insanlar
tizerinde ikna edici bilingalt1 etkiye sahiptir. Renkle ilgili aragtirmalar yapan
Liisher, dogru renkle sunulan bir {irliniin, miisterilerin iizerinde hipnotik bir etkisi
oldugunu, ayn1 sekilde de nesnelerin renklerinin ticari basariy: etkiledigini ortaya

¢ikarmistir(Onursoy,2010:59-61).

Renklerin boyutlar1 cok anlamlidir. Kisileri birgok yonden etkileme giiciine
sahiptir. Bir bakima kisiler aldiklar1 iriinler, giydikleri kiyafetlerdeki tercih
ettikleri renklerle kisiliklerini yansitmaktadirlar. Her y1l degisen moda riizgar1 da
renklerle sekillenmektedir. Gegtigimiz yaz mint yesili rengin moda olmasi ya da
kis aylarinda bordo rengin birgok tekstil iirlinlerinde ve diger iirtinlerde de
kullanim1 yine rengin pazarlama i¢in onemini ortaya koymaktadir. Giiniimiizde
pazarlamacilarin renklerin tiiketiciler i¢in anlamlarini arastirmalar1 ve iirlinlere
yonelik tercihlerini renk unsuruyla nasil degistirdiklerini saptamalar1 artik
onemlidir. akillica yapilan renk analiziyle olusturulan marka, logo, ambalaj, vb.
unsurlarin pazarda dogru ve kalict bir bicimde tutunabilecegi miimkiindiir.
Ornegin, Coca Cola diinya igecek markasi. Kirmizi rengiyle dzdeslesen Coca
Colay’1 herkes diger icecek markalarindan ¢ok rahat bir bicimde ayirt edilebilir.
Ayrica 1950’1lerde Noel Baba yesil renk kiyafet giyerdi. Simdilerde ise Noel Baba
Coca Cola’yla oOzdeslesen renkte. Kirmizi. Neden mi? Coca cola renk

konumlandirmasini Noel Baba’y1 kullanarak yapmaistir.
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Renklerin psikolojik etkilerini bilmek, bilingalti mesajlarda kullanilan
teknikleri anlamak i¢in de yararlidir. Ciinkii, bilingalt1 mesajlarda kullanilan sabit
duragan gorseller, hareketli video goriintiilerindeki renkler belli bir biitiinliik
saglayacak bigimde diizenlenmektedirler. Bu mesajlarda etkiyi arttirabilmek i¢in
sadece yazi, goOrsel gibi unsurlari degil ayrica renk de kullanilmaktadir.
Reklamlarda o6zel renkler kullanilarak kisilerin duyulari harekete gecirilmeye

calisilir(Dar1c1,2012:65-66).

Renkler bireyler tizerinde sogukluk ve sicaklik duygusu yaratir. Yesil ve
mavinin bireyde sogukluk hissi, turuncu, kahverengi, pembe ve kirmizi renklerin
de sicaklik duygusu yaratir. Renkler ayrica bireylerde koku ve tat alma duyulari
iizerinde de etkili olmaktadir. Ornegin, sar1 ve yesilin eksi, sar1 ve kirmizinin tatli,
pembenin sekerli, marina mavi ve yesilin aci, soluk yesil ve agik mavinin tuzlu
tatlilar1 ¢agristirdigi, turuncunun baharat tadini, yesilin yerine gore aci veya ¢cam
kokusunu, eflatunun ise parfiim kokusunu cagristirdigi yapilan arastirmalar
sonucunda saptanmistir. Reklam uygulamalarinda ise iyi kokularin acik, saf ve
yumusak renklerle kotii kokularinda koyu ve sicak renklerle ifade edilir. Renklerin
yine bireyler tarafindan algilanmasinda kisisel faktorler de oOnemlidir. yas,
cinsiyet, sosyal ¢evre, karakter gibi 6zellikler sayilabilir. Renklerin kisilerin diirtt,
giidii gibi ihtiyaglar iizerinde de etkili olmaktadir. Ornegin, aglik i¢in turuncu,
kirmizi, agik sari, agik kahverengi gibi renklerin olumlu etki yapmis oldugu,
susuzlugu arttiran renklerin de yelis, mavi ve turkuaz oldugu, mavi ve beyaz
rengin saflik, temizligi temsil ettigi, kirmizinin cinsel diirtliyii tetikledigi, pastel
tonlarin annelik ve sefkat duygusunu ¢agristirdigi , mavi ve yesilin yine sessizlik
duygusunu arttirdig1 yapilan arastirmalar sonucunda 6grenilmistir(Tezel,2007:79-
80-21).Renklerin, fizyolojik ve psikolojik etkileri oldugu yadsinamaz bir
gercektir. Renklerin tiiketici satin alma davraniglarinda da belirleyici oldugu
yapilan aragtirmalar sonucunda ortaya konulmustur. Renklerin cekici 6zelligi
kullanilarak tiiketici iiriine 6zendirilmektedir. Yine alis veris yapilan ortamlarin da
renkleriyle tiiketici davranislarina yansimaktadir. Bu yansima o6zellikle, kurum
kimligi, magaza dekorasyonu ve iirlin ambalajlarinda daha net bicimde

goriilmektedir(icli,Copur,2008:31).
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Tablo 3.2 Renklerin Genel Algilanist

Renk Alg1 Pazarlama ornekleri
Kirmizi Giiglu, tehlikeli, Nestle, Coca cola
heyecanli
Yesil Serin, sakin, dogal, Clinigue Kozmetik, Seven Up,
Garanti bankasi
Mavi Serin, sakin, hiiziinli, Davidoff Cool Water Parfiim, Big
Blue,IBM,Nivea
Siyah Soguk, Johnnie Walker Black Label Viski,
Prestijli,Sofistike Eti Negro
Sar1 ve Altin Liiks, Zengin Ona Aygcicek Yagi, Golg Card
Sarisi
Mor Asalet, Imparatorluk Milka, Silk Cut Sigara
Seffaf Temiz, Saf, Katiksiz Palmolive Dus Jeli, Clear- Choice
Ag1z Yikama

Kaynak: Baris, 2013:139

3.3.14.2.4.Renklerin Tasidig1 Anlamlar

Ticari diinyada alicilarin satin alma diirtiilerini arttirmak i¢in renk se¢imi
bilingli bir sekilde yapilmaktadir. Magaza ve marketlerde renklerle bezenmis ve
1yl tasarlanmis ambalajlara sahip iiriinler diger iriinlere gore ¢ok daha fazla

satilmaktadir(Dar1c1,2012:70).

Renkler sadece bireyler olarak etki yapmazlar. Ge¢gmisten glinlimiize kadar
birgok toplum ve Kkiiltiir renklere degisik anlamlar yiiklemiglerdir. Ornegin,
Amerika’da yasayan Kizil Dereliler i¢in siyah cehennem ve o6liimii, beyaz ise
barig ve mutlulugu simgeler. Kirmizi, siyah ve sar1 erkeksi renkler iken, beyaz,
mavi ve yesil kadins1 renklerdir. Orta Asya’da Hindular arasinda kirmiz1 ve sari
renk kutsaldir. Buna karsihik mavi renkte sevilmez. Islam kiiltiiriinde de yesil
kutsal bir renktir. Bu ylizden camiler ve camilerin kubbelerinde genellikle yesil

renk tercih edilir(Teker,2007:82).

o Kirmuzi: Hareketli ve iddial1 bir renktir. Goze ¢ok kolayca carpar. Askin,

cinselligin, tehlikeyi temsil eder. Kendine giivenen kisiler tarafindan ¢okca tercih
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edilir. Ayrica kirmizi rengin istah actigi bilinmektedir. Bu ylizden Fast food
restoranlarinda kirmizi masa ve sandalyeler sikca kullanilir. Ornek olarak, Mc
Donal’s Pizza Hut, vb. kirmiz1 renk uzun siire izlendigi zaman kiside gerginlige
yol agmaktadir. Reklamlarda ise bakis yakalayict bir 6zellige sahip oldugu icin
siklikla kullanilir. Ayni zamanda kirmizi renk, Freud’un “libido” rengidir.
Yasamin kaynagi ve i¢giidiisel giigtiir. Kirmizida ertelenemeyen dizginlenemeyen,
derin istek, arzu ve diirtiiler vardir(Eldem,2009:131).

e Yesil: Renklerin en sakinidir. Bilingaltinda giiven duygusu asilar. O
yiizden bankalar yesil renge logolarinda sik¢a yer verir. Ornegin, Garanti bankast.
Yesilin rahatlatic1 6zelligi sebebiyle hastanelerde siklikla kullanilir. Yesil, cevre
rengi oldugu i¢in tatil beldelerinde de tercih edilir.(Daric1,2012:74).

e Siyah: Bu renk bilingalti mesajlarda 6liim ve korku unsurlariyla beraber
iligkilendirilir.  Bir 6liim merasiminde kisilerin siyah rengi kiyafetleri tercih
etmeleri de yine Oliimii, liziintiiyii, yas1 simgelemek icindir. Kisilerin korku,
endise ve kaygi rengidir. Kadinlar da 6zellikle fazla kilolarin1 6rtmesi sebebiyle
fazlaca kullanmaktalar. Siyah ayrica asil bir renktir. Siyasi liderlerin makam
arabalar1 yine siyahtir

e Mavi: Sessizlik, sakinlik ve huzurun rengidir. Bu yiizden nazar boncugu
mavidir. Batida intiharlar1 azaltmak i¢in koprii ayaklarini maviye boyarlar. Yine
okullarin duvarlarimi da maviye boyatmak, cocuklarin yaramazlik yapmalarim
engellemis, ¢ocuklar1 sakinlestirmistir. Mavi istah kesen bir renktir. Bu ylizden
yemek firmalari tercih etmemektedirler(Daric1,2012:75).

e Beyaz: Saflik, temizlik rengidir. Bu yiizden gelinlikler ve hastanedeki
temizlik gorevlilerin kiyafetleri beyazdir.

e Pembe: Genellikle kiz ¢ocuklarina dogduklari andan itibaren pembe
kiyafetler, pembe yatak odalar1 alinir. Kiz c¢ocuklarina yonelik yapilan {irtinlerin
¢ogu yine pembe renktir. Ayrica pembe kadin rengidir. Higbir erkek kolay kolay
pembe bir tigort giymeyi diistinmez.

e Mor: Kirmiz1 ve mavi rengin karisimindan dogmustur. Morda bir kimlik
arayist sz konusudur. ileri derecede duygusal bir yakinlasmayi1 temsil eder.
Hayalleri ve beklentileri ifade eder. Mor, kirmiz1 rengin ¢ekici kismini alarak
erotizmin en yogun olarak vurgulandigi renktir. Cinsellik, morun i¢inde hayat

bulmaktir(Eldem,2009:133).
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e Sarn: Gegiciligin ve dikkat cekiciligin rengidir. Nu yiizden diinyadaki
tim taksi renkleri saridir. Araba kiralama sirketleri de sar1 rengi ¢okca

13

kullanmaktadirlar. Ciinkii miisterilerine “ Aldigimiz sey gecicidir. Liitfen geri
getirin!” mesaj1 vermek isterler. Sar1 rengin gecici 6zelligi sebebiyle bankalar
tercih etmez. Ciinkii paranin gegici degil kalici olmasini isterler(Daric1,2012:76-
77).

e Kahverengi: Giivence, istikrar ve pratikligi temsil eder. Insan
hareketlerini hizlandirir. Kahverengi kalabalikta dikkat ¢cekmeyen bir renk oldugu
icin tekstil firmalar1 tarafindan fazla tercih edilmez. Bilingalti anlamda ise
kahverengi, yararlilik ve saglamlik gibi yansimalar1 vardir. filmlerde yasli, bilgeli
ogiit veren kisilerin ¢ekimlerinde hep kahverengi kullanilir.(Daric1,2012:78). Is
goriismelerinde kahverengi tercih edilmez. Ciinkii, resmiyetten uzak bir renktir.

e Gri: Siyah ve beyaz rengin karigimidir. Gri, notr bir renktir bu sebeple
hi¢bir duygu barindirmaz. Dikkat ¢ekmeyen, iddiasiz bir renktir.(Eldem,2009):
Merakli, konuskan, heyecanli kisiler gri rengi tercih etmezler.

e Turuncu: Kirmizidan ¢ok daha fazla algilanmaktadir. Sicaklik, enerji ve
pozitif bir tutumu anlatir. Duygu coskunlugunu ifade eder. Satin almada 6nemli
bir etkisi vardir. bilincaltinda ise, dinamik bir tutum, yiiksek ve hayal edilen
amagclar1 sembolize eder. Kisilerin ruh hallerinde mutluluk ve farkli bir olumlu
hava yaratabilme giicii vardir. olumsuz yonii ise, turuncunun ¢ok gosterigli bir
renk olmasidir. Ezici ve baskinlik kurma gibi olumsuz yoniide

vardir(Daric1,2012:79).

3.3.14.2.5.Renklerin Reklam Uygulamalar1 Acisindan Diger Onemli Etkileri

Renklerin fizyolojik ve psikolojik etkilerinin oldugu yadsinamaz bir
gercektir. Yapilan birgok aragtirmada da renklerin tiiketici davranislari tizerindeki
etkileri ortaya konmustur. Renkler, 6zellikle dikkat ¢ekerek tiiketicinin {iriine
yonelmesini saglamaktadir. Ayni zamanda aligveris yapilan ortamlarda da
kullanilan renklerde tiikketicinin davranislarini
yonlendirmektedir.(I¢li,Copur,2010:31). Reklam da gérsel bir pazarlama iletisimi
oldugu icin renk, reklam i¢in son derece Onemlidir. renklerin reklam

uygulamalarina etki eden 6zellikleri ise soyledir(Teker,2002:81).
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. Uriinlerin fark edilmesi ve taninmasini saglamak.
. Okunakligin arttirilmas.

e Uriine kisilik kazandirma.

o Uriiniin taminmigh@ini arttirmak.

o Ikna giiciinii arttirmak.
3.3.14.3. Isitsel Alg

Sesler, diger uyaricilar1 tamamlama gorevi goriiriiler. Insan hayatinda da
miizigin ve sesin ayr1 bir 6nemi vardir. sesler, duygular1 anlatmada yardimcidirlar.
Moralim iyiyken canli bir miizik dinleriz coskulaniriz. Yine kotii ruh halinde de
agir miizikler dinleme egiliminde oluruz. Duygularin en giizel dile gelisidir
miizik. Miizigi, pazarlamacilarda kullanmaktadirlar. Coskulu miizikleri
kullanilarak {iriinlerin satisim1  arttirirlar.  Fast food yiyeceklerin  satildigi
restoranlarda da yine hareketli miizikler tercih edilmektedir. = Reklamlarda
kullanilan miizikler de tiiketicinin duygusal yoniine agirlik vererek caligir.
Genellikle de hareketli miizik cingillar1 reklamlarda agirlikla yer verilen miizik

turadur.

Sese dayali stratejiler 1950’li yilardan beri kullanmilmaktadir. Ornegin,
General Electric iinlii ii¢ boyutlu sesini logosunun isitsel versiyonunu yillar 6nce
yaratmisti. Kellogg’s da marka sesini olusturabilmek i¢in yillarca caligsan bir
diger marka. Kellogg’s'un Misir Gevreklerini yerken diger markalarin
gevreklerinin ¢ikardigi sesten farkli, kendine 6zgii ¢itirdama sesi vardir. bu sesi
yaratabilmek i¢in Danimarka’daki 6zel laboratuvarla anlagarak diizenli bir sekilde
sesin analizi yapilmaktadir(Lindstrom,2008:152). Ulkemizde de durum farkli
degildir. Unlii cips markalari reklamlarinda {inlii kisilere yer vermelerinin yani
sira, cipsi yerken ki ¢ikartilan sese vurgu yapmaktadirlar. Ses, bir sise Fransiz
sarabinin Alman bir saraba gore tercih edilme sebebi bile olabilir. Nasil mi1?
Ingiltere’de Leicester Universitesi’ndeki iki arastirmaci iki hafta siiresince biiyiik
bir slipermarketin sarap reyonunda doniisiimlii olarak akordeon agirlikli belirgin

bir Fransiz miizigi ve bakir nefesli calgilar agirlikli Alman birahane miizigi yayini
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yaptt ve sesin mucizesi. Fransiz miizigi ¢alan giinlerde markette en ¢ok Fransiz
saraplart satildi. Hemde miisterilerin ylizde 77’sinin tercihiyle. Alman miizigi
caldigi zamanki gilinlerde de yine miisteriler Alman saraplar1 boliimiinde
kuyruklar olusturdu. Miisteriler ¢alan miizik dogrultusunda sarap satin almislardi.
Miizikle sarap se¢me egilimi 3,4 kat artmisti(Lindstrom,2008:153). Kisacasi
miizik, kisilerin satin alma davraniglarini da dogrudan etkileyebildigini sdylemek
yanlis olmaz. Reklam ve pazarlama i¢in artik tiiketicilerin beyinlerine ve
dolayisiyla da duygusal yonlerine hitap etmek s6z konusu oldugu i¢in miizigin
kisilerin duygularin1 harekete gegirerek davraniga yonlendirmesini de ustaca
kullanmaktadirlar. Isitsel algi siyasilerinden goziinden kagmamaktadir.
Ulkemizdeki 2014’teki yerel segimlerde de her partinin kendisine gére yeniden
yorumlatarak secim kampanyalarinda kullandiklari sarkilar vardir. Ozelliklede son
zamanlarda meshur olan “Kazakca Sarkisi Dombira”, se¢im kampanyalarinin
vazgecilmez miizigi haline gelmistir. Telli ¢algiyla ¢alinan bu miizik halkin diline

cabucak pelesenk olmustur.

Seslerin bilingaltin1 etkileme 6zelligi ve giiciinden bir 6nceki boliimde de
bahsedilmisti. Uriinler i¢in yapilan reklamlarda kullanilan sesler de bilingaltinda
baz1 etkilere yol agmaktadir. Cikartilan cizirti sesleri genellikle {riinlerin taze
olduguna kanaat getirmek i¢in reklamlarda g¢okg¢a kullanilmaktadir. Ayrica,
susuzluk, lezzet ve eglence gibi duygular1 harekete gecirmek icinde ses tercih
edilir. Coca Colanin bir¢ok reklaminda kullandigi, sisenin kapagini agarken ki
gazin ¢ikardigi ses, susuzluk duygusunu tetiklemesine neden olur. Yine Eti Crax
Krakerleri, Algida’nin Magnum Marka Dondurmasinin 1sirilirken ki ¢ikardig: ses
bir bagska ornekleridir. Ornekleri ¢ogaltmak miimkiin. Bir otomobil iireticisi
arabanin kapilarinin agilip kapatilma sesiyle, Harley Davidson ise motor sesiyle

tilketicileri kolayca etkiler(Biskin,2014:213).

Sesle ilgili yapilan en 6nemli ndropazarlama arastirmasi Nokia Cep telefonu
markasina ait. Tiirkiye’de bir zamanlar herkes tarafindan kullanilan o biiyiik
marka. Herkes Nokia ait olan o melodiyi kolaylikla tanir. Bu melodi, 19. Yiizyilda
Francisco Terraga tarafindan bestelenen Gran Vals’tan almti. Bu melodi
Nokia’nin sesi akillica markalandirma ¢abasinin giizel bir 6rnegi olmustur. Fakat

artik insanlar bu melodiden sikilmislardir. Nokia’nin bu sesini arastiran Dr.Calvert
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ve Martin Lindstrom dort iiriin kategorisi ile baglantili sesleri belirledi. Nokia
cep telefonu sesi, Microsoft’un agilis ve kapanis sesi, British Airways’in “Cigek
Diieti”, ve William Blake’nin “Kudiis” ilahisi. Deneklere on ayr1 goriinti
esliginde ayrica simge sesiyle alakali olmayan goriintiilerde izlettirildi. Daha
sonra deneklere sadece sesleri, ardindan sadece resimler ve daha sonra da sadece
goriintiilerle sesleri birlikte sundular. Bu goriintiiler izlettirilirken deneklerin
beyinleri de FMRI cihaziyla incelenmis. Sonug ise sOyle. Tiiketiciler tanidik bir
goriintii veya logoyu izledikleri sirada ona 6zgii bir melodi duyduklar1 sirada
ilgilerinin arttigin1 tespit etti. Yapilan arastirmada dort markadan iicinde olumlu
sonuglar ortaya ¢ikmisti. Fakat Nokia markast bir fiyasko yasamaktaydi. FMRI
cihaziyla deneklerin beyinlerinde Nokia zil sesi ne kars1 coskulu olan duygu hali,
sesin duyuldugu an kaybolmaktaydi(Linstrom,2008:154-155-156). Artik Nokia zil
sesi tiiketicilerin hafizasinda eskiden oldugu gibi etkili bir iz birakmak yerine

tiiketicileri olumsuz etkilemekteydi.

3.3.14.4. Kokusal Algi

Gozlerimizi kapatarak gormemeye calisabiliriz. Kulaklarimizi tikayarak
duymaktan kagmabiliriz. Dokunmak istemeyebilir ve tatmaktan kacinabiliriz.
Fakat koklamaktan, soludugumuz havadaki kokuyu almamamiz miimkiin degildir.
Devre dis1 birakamayacagimiz bir duyumuzdur. Gilinde yaklasik 20.000 kez kadar
her nefeste koku duyariz(Lindstrom, 2005:35). Insanlarin beyinlerinde 10 bin
civarinda kokuyu ve kokularin farkli farkli yogunluk diizeylerini ve hatta
kombinasyonlarmi ayirt edebilecek giigtedir. insan, genel olarak 30milyon koku
alma hiicresine sahiptir. Bu hiicreler sayesinde de 350’ye kadar kokuyu

ayristirabilmektedir(Kog¢,2013:120-121).

Tiiketicileri etkilemek i¢in gorsellik, isitselligin yaninda kokusal alg1 da son
derece dnemidir. Kisileri bir¢cok algisin1 ayn1 anda kullanmak gercekte tiiketicileri
satin almada daha fazla etki yaratabilecektir. Magazalarda kullanilan kokular
tilkketicilerin satin alma davranisina 6nemli katkilar sundugu ortadadir. Carsiya
ciktigimiz bir zamanda burnumuza gelen yeni kavrulmus kahve kokusunu
duyduktan sonra ¢ogumuz kahve satin almisizdir. Hele karnimiz agcken duyulan o

mis gibi firindan yeni ¢ikmis ekmek kokusu veya kizarmis kestane kokusu desem.
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Hemen gozlerimiz kestane satan saticiyr arar. Kadin tiiketicilerin erkek
tiiketicilere oranla hem gorsellik algi yoniinden hem de kokusal algi yoniinden
daha fazla gelismis bir yapida olduklar1 dogrudur. Bu ylizden marketlerdeki ¢icek
kokan deterjanlar hemen kadinlar1 kendisine ¢eker. Ayica bir yumusatici alan bir
bayan yine Oncelikle kapagini agip koklar. Ancak, kokusu hosuna giderse satin

alir.

Dr.Alan Hirsch’in yaptig1 bir arastirmada birbirinin aynis1 olan iki Nike
kosu ayakkabisini iki ayr1 odaya koydular. Odalardan bir tanesine hafif bir ¢igek
kokusu sikilmigti. Diger oda ise kokusuzdu. Goniilliller odadaki ayakkabilari
inceledikten sonra hangi odadaki ayakkabiy1 begendiklerini 6l¢mek icin bir ankete
tabi tuttular. Anket sonucuna gore ise, ¢igcek kokulu odadaki Nike ayakkabisini
begenmislerdi. Hatta diger ayakkabiya oranla 10 dolar daha pahali oldugu halde
bile. Almanya yapilan bir diger aragtirma ise ev bakim aletleri satan bir magazada
yeni kesilmis ¢im kokusu sikildi. Sikilan ¢im kokusunun 6ncesinde ve sonrasinda
yapilan sorusturmada, koku sikildiktan sonra magazada calisan personelin tirlinler
konusunda  daha  bilgili  olduklarmi1  diislinenlerin  sayist1  yiizde

49’du(Linstrom,2008:146).

3.3.14.5.Dokunsal Alg1

Viicudumuzun en genis organi deridir. Ayrica, deriyi meydana getiren
elementlerde beyin korteksinde genis Ol¢lide temsil edilir. Sicaga, soguya, aciya
veya baskiya aninda cevap veririz. Derimizin 100 milimetre karesinde ve her biri
640.000 mikro diizeyde reseptor igeren ve sinirlere bagli 50 reseptor oldugu
tahmin edilmektedir(Lindstrom,2005:37-38). Beyinde bile bu kadar genis bir
alandan temsil edilen dokunma algis1 iizerine ne yazik ki ¢ok fazla arastirma
yaptlmamistir. Dogduktan hemen sonra bile bebekler annelerine dokunduklari
anda rahatlamaktadir. Bir {riin satin aldigimiz zaman bile ilk tepkimiz ona
dokunmak olur. Ornegin, en basit bir gida iiriinii olan karpuzu alirken sertligine
bakariz. Karpuz ne kadar sertse o kadar suludur diye diisiiniiriiz. Tekstil
iiriinlerinde de durum aynisidir. Uriiniin kumasina dokunarak kalitesi hakkinda bir
yargiya varmak cok kolaydir. Ev hanimlar1 i¢inde ¢camasirlarin yumusak olmasi

onemlidir. Yumusatici tercihleri de yine dokunma algisina gére yapmaktadirlar.
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Bu ylizden  “Yumos” marka yumusatici da reklamlarinda c¢amasirlarin
yikandiktan sonra ki yumusak hissine vurgu yapmaktadir. Yine kadinlara yonelik
iretilen “Silk Cut” marka sigaranin reklamlarinda mor ipek kumas zemin
kullanilarak kadinlarin dokunma duyusuna vurgu yapilmistir( daha candan daha
samimi geliriz. Yine anne ve babamiza da ¢ocuklarimiza da sevgiyle kucaklamak

sevgi ve baglilik gostergesidir.

Lindstrom’un bir arastirmasinda Coca Cola tiiketicileri genellikle Cola’y1
cam siselerde igcmek istediklerini ortaya c¢ikardi. Bu oran ABD’de yiizde 62,
ingiltere’de yiizde 63’tii.(Lindstrom,2005:103).

3.3.14.6. Tatsal Algi

Tatsal algi daha c¢ok gida sektorii i¢in bir numarali algi tiirlidir.
Noropazarlama arastirmalarinda da tat, bir¢cok arastirmaya konu olmustur. Kisiler
icin tat alma duyusu her seyden &nemlidir. Insanlarmn yasamin devamnin
saglanmasinda yemek, yemek sarttir. Sosyal iletisim genellikle de yemek masasi
etrafinda gerceklesir. Ozellikle de Tiirk kiiltiiriinde tiim ailenin birlestigi zaman

dilimi yemek saatleridir.

Peki tat alma algis1 nasil caligmaktadir? Dil, konusmayi, besinlerin agizda
cevrilerek yutulmasini, yedigimiz besinlerin tatlarin1 almamizi saglar. Dilin {izeri
epitel doku ile ortiiliir. Tat alma tomurcuklari, dil lizerindeki papilla denilen
yapilarda yerlesmistir. Papillalar mantarsi, ¢anakst ve ipliksi sekillerde bulunur.
Tat tomurcuklari, reseptorler ve destek hiicrelerinden olusmustur. Aci, eksi, tath
ve tuzlu olarak gruplandirilan tatlar dilin belli bolgelerinde bulunan tat
tomurcuklariyla almir. Dilin arka kismi aciy1, u¢ kismi tatliyl, arka kenarlari
eksiyi, orta kenarlar1 ise tuzluyu ayirt eder. Yedigimiz besinlerin tadinin
alinabilmesi icin tiikiiriikte erimesi gerekir. Bu kimyasal maddeler, tat alma
tomurcugundaki reseptdr molekiiller ile reaksiyona girer ve impuls bagslatir.
Impulslar duyu sinirleri ile beyindeki ilgili merkeze iletilir ve

yorumlanir(http://www.bilimvesaglik.com/tat-alma-duyusu/default.asp.,18.03.2009)

Alisveris merkezlerinde kurulan tadim stantlar1 da iirtinlerin satisini arttirmak igin

tercih edilmektedir. Burada oOnemli olan o markete acken girmektir. Ag


http://www.bilimvesaglik.com/tat-alma-duyusu/default.asp
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oldugumuz zaman duyulan yiyecek kokusu bizi {irline gotiirlir fakat eger tadi
hosumuza giderse satin aliriz. Gegen senelerde hazir kahvelere Tiirk kahvesi de
eklenmisti. Bir¢ok markette tadim stantlarinda “Shazili Hazir Tiirk kahvesi”
tattirilmuists. Uriin yeniydi ve bdyle bir satis tutundurmaya ihtiyaci vardi. Bu
kahvelerden deneyen biri olarak ne kadar sadece hazirlamak icin sicak su gerekse
ve zahmetsiz goziikse de asla eski usulde hazirlanan bir Tiirk kahvesi tadinda ve
hazzinda olmayacagi kanaatindeyim. Tat alma duyusu bireysel farkliliklar
gosterebilir. Ornegin ac1 seven biri icin ¢igkdfte kolaylikla tiiketilir fakat aci
yiyemeyen ve sevmeyen biri asla aci ¢ig kofte tilketemez. Yine tat alma duyusu da
kiiltiirden kiiltiire gore farkliliklar gostermektedir. Diinya’ da pek ¢ok magazasi
bulunan Mc Donal’s farkli {ilkelerin damak lezzetine goére {iriinlerini
sekillendirmistir. Tiirkye’de de “Mc Turco” hamburgerini Tiirk usulii pideyle

birlestirmistir.

3.4. Reklam, Diirtii ve Giidiiler

3.4.1. Diirtiiler

Kisiyi biyolojik bir ihtiyacin1 karsilamaya yonelik harekete gegiren ve
davranisa iten giice diirtii denir. Insan icin birincil dneme sahip olan diirtiiler
hayatin devamini saglamayan fizyolojik olanlardir. Fizyolojik ihtiyacin ortaya
¢ikmasi veya artmasiyla diirtii ortaya cikar. Insanlarin hayatlarini siirdiirebilmeleri
igin birtakim fiziksel viicut verilerinin aym olmas1 gerekmektedir. Ornegin, viicut
1s1s1 belli bir diizeyde olmali, alinan oksijen miktari, uyku, yemek, cinsellik gibi
unsurlar sayilabilir. Bu fizyolojik unsurlarin belli bir diizeyde kalmasi gerekir.
Belli bir diizeyde kalmasini saglayan mekanizmaya da “Homeostasis” denir. Eger
viicudu etkileyen bu fizyolojik ihtiyaglarin orani degisirse homeostasis dengesi
bozulur. Bu dengenin bozulmasi da kiside gerginlige sebep olur. Bu gerginlige

dengeye getirmeye calisan biiylik mekanizmada diirtiidiir(Dar1c1,2012:206).

Aclik susuzluk, cinsellik gibi diirtiiler biyolojik diirtiilerdir. Bu biyolojik
diirtiiler tek baslarina agiklamada yetersiz kalmaktadirlar. Diirtiileri karsilamaya

yonelik davranislar ayn1 zamanda birer dgrenme siirecidirler. Ornegin, cinsel
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diirtiiler cinsellik hormonunun kontrolii altindadirlar. Fakat kiside bu hormon

olmadig1 durumlarda bile cinsel diirtiiler ortaya ¢ikabilir(Eldem,2009:82).

Bilingalt1 reklamcilikta ise iste kisinin engelleyemedigi, dogustan var olan
bu diirtiilerini harekete geciren gizli mesajlar vasitasiyla reklami yapilan seyin
kisinin hafizasinda yer edebilmesi icin kullanilmaktadir. Iste bilingalt:
reklamciligin vazgecilmez akretiplerinin dogus yeri (cinsellik, sex, 6liim, korku)
bu diirtiilerdir. Reklamlarda ve pazarlamada da yapilan yine budur. Kisinin
diirtiilerini harekete gecirmek. Boylece reklamlarda {irline karsi istek, ilgi
uyandirilacak, satis oranlar1 artacak, yapilan filmler izlenme rekorlar1 kiracak,
markalar kisilerin zihinlerinde kalic1 imajlar olusturacak ve kapitalizm her daim

ayakta kalacak.

3.4.2. Gidiiler

Gudu, tiketici davranisinin ilk admmdir. Tiiketici davranis1 giidiiyle
baslamaktadir. Bireylerin harekete ge¢melerini saglayan itici bir giigtiir.
Giudiilenmenin ilk adimi, karsilanmamis bir gereksinimin giderilmesi yoniindeki
yogun istektir. Kisi de bu istegini karsilamak icin harekete gectigi an giidiilenme
tamamlanmis olur(Karalar,2006:99). Ornegin, acikan bir kisi hemen bir yiyecek
alarak agligini gidermek icin harekete gecer, ya da magazanin oniinden gegerken
cok giizel bir kazak begendik. Kazagin kendimizin olmasini istedik ve bu sebeple
magazaya gidip kazagi deneriz ve kendimizi kazagm fiyatin1 éderken buluruz.
Yazin kavurucu sicaginda gilinesin altinda giineslenirken bir de ne gorelim.
Vanilyali dondurma yiyen biri. Beynimizdeki akumben cekirdegi uyarildi.
Canimiz dondurma istedi. Zaten hava sicak. Dondurmayla serinlemek isteriz ve
gider dondurma aliriz. Iste gereksinim yaratilarak kisiyi buna tatmine gotiiren

davraniga giidii denir.

Giidiiniin Ingilizce karsihig1 ise, “Motive” dir. “hareket” anlammni tagir ve
Latinceden gelmektedir. Gilidiilenme hem igsel hem de digsal faktorlere baghdir.
Pazarlama stratejistleri daha heniliz {riin ortada yokken tiiketicinin nasil

glidiilenmesini gerektigini saptarlar. Modern kapitalist sistem de ise tiiketici
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giidiilenme siirecinin dogal akigina birakmaz. Bu siirece Onceden miidahalede

bulunarak™ bu {irlinii almaliyim”, “bu {iriine ihtiyacim var” gibi alg1 yaratilir.

3.4.2.1. Giidii Kuramlan

3.3.4.2.1.Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Psikolog Abraham Maslow insan gilidiileri T{izerine ¢aligmalarda
bulunmustur. Maslow’a gore insan gereksinimleri merdiven basamagi gibi 5 ayri
diizeyde incelemistir (Tek ve Ozgiil, 2007:179);

1. Fizyolojik ihtiyaclar,

2. Giivenlik ihtiyac,

3. Sosyal ihtiyaglar,

4. Saygnlik ihtiyaci,

5. Kendini gerceklestirme ihtiyaci

»  Fizyolojik: Susuzluk, aglik, cinsellik gibi yasamsal gereksinimler.

»  Giivenlik: Fiziksel yasamin devaminin saglanmasi. Sigorta, siginma,

»  Sosyal: Aidiyet, sevgi, aile iiyeleri, arkadaslik iligkileri, sosyal kabul.

»  Sayginlik: Sayilma, taninma, deger gérme, diger toplum {iyelerinden
daha yiiksek diizeye erigme.

»  Kendini gergeklestirme: Kisinin kendi kisiligini bulmasi, degerler

sistemini bilmek, anlamak,

Bu gereksinimlerin siralar1 onemlidir. kisi ilk fizyolojik gereksinimini
tatmin etmeden bir diger gereksinime gecemez. Ornegin, a¢ biri isinde ¢alisip
verimli ve basari olamaz. Reklamlarda da yapilan aslinda isteklerin ihtiyagmis
gibi algilanmasinin saglanmasidir. Reklamin asli gorevi ihtiyaclara odaklanmak
olmalidir. Fakat artik giiniimiizde bu durum bdyle degildir. Istekleri de ihtiyagmis
gibi anlatmada reklamlar ¢ok basarilidir. Ornegin, Magnum dondurmanin

slogani;” haz pesindeysen” dir. Hazz1 da ihtiyag gibi gostermektedirler.
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Tablo 3.3 Maslow’un ihtiyaclar Hiyerarsisi ve Pazarlama Stratejisi

Ihtiyaclar Uriinler
1.FIZIKSEL Saglik iiriinleri, diisiik kolesterollii gidalar,
0zel icecekler, ve spor gerecleri
Kullanilan Temalar Becel zeytin yagh margarin: saglikli yasamin
SIIT1
2. GUVENLIK Yangin alarmlari, ilag,sigorta,sosyal giivenlik,

emeklilik doneminde yatirim, kasalar ve hirsiz
alarmlar1, hava yastikli otomobiller

Kullanilan Temalar Chrysler’de hava yastig1 bir standarttir.
Pegeot 406: artik ne keyiften vazgegin ne
giivenlikten.

3.AIDIYET Kisisel — bakim,gida, eglence, kiyafet,
hediyeler, kartlar, grup tatilleri, takim

Kullanilan Temalar sporlarina ait ara¢ gerec
Ericsson Cep Telefonlar1: Sesini Duyur.

4. SAYGI Kiyafet, mobilya, hobi, otomobil

Kullanilan Temalar
Beymen: Fark Ediliyorsa Beymen’dir.

5.KENDINI Egitim, hobiler, spor, bazi tatiller ve miizeler
GERCEKLESTIRME Tiirk Hava Kurumu: Yiiksekleri Hedefleyin
Kullanilan Temalar

Kaynak: Odabasi ve Baris

3.4.2.1.2.Cevre Kuram

Bu kuramda c¢evre onemli bir isleve sahiptir. Kisiyi neyin giidiiledigini
bilebilmek i¢in, davranisin nasil ddiillendirildigini bilmek gerekir. B.F.Skinner’in
kuramina oturtulmustur. Eger davramig d&diillendirilirse odiillendirilmeyen
davraniga gore daha fazla tekrarlanma olasiliga sahiptir. Pazarlama agisindan bu
kuramin 6nemi ise sdyledir. Satin alma davranisi tiiketiciye bir 6diil getiriyorsa,
tekrarlanma sansinin da yiiksek olmasi ihtimaliyle 6nem arz eder. Bu sebeple,
tirtin ve iirlin kullanim tiiketiciye olumlu bir sonug getirebilmelidir. Bu 6diiliin ne
tir bir 6diill olacagi ise reklamlarda vurgulanmalidir(Odabasi,Baris,2013:109-
110). Ornegin, dis macunu reklamlarinda diizenli kullanimi sonucu dislerin

beyazlayacagi yoniindeki olumlu bir sonuca 6rnek olabilir.
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3.4.2.1.3.Etkilesim Kuram

Ogrenme ve kisilige énem veren David Mc.Clelland, sosyal 6grenmeye de
onem vermektedir. David, {i¢ tlirlii ihtiyactan s6z eder. Bunlar, basar1 ihtiyaci,
birlikte yasama ihtiyact ve gii¢ ihtiyacidir. Basar1 ihtiyaciyla tiiketim yapilari
arasindaki iliskileri olgen ¢alismalarda bulunmustur. Ornegin, yiiksek basari
ihtiyaci tasiyan kisilerin, liiks otomobilleri daha az kullanma egilimindedirler.
Yine bu kisiler sigara igen, geleneksel kiyafetler yerine spor kiyafetleri tercih

ettikleri saptanmistir (Odabasi ve Baris,2013:110).

3.4.2.2. Giidiilerinin Temel Ozellikleri

Erdogan Kog, “Tiketici Davranist ve Pazarlama Stratejisi” adli kitabinda
giidiilerin ozelliklerini soyle siralamistir(Kog,2013:229);

o Gidiiler, eyleme harekete yon verirler.

. Ihtiyacin karsilanmasi igin, nelerin, nasil, ne zaman ve ne sekilde
yapilacagim giidiiler belirler.

o Gidiiler, ihtiyacin yarattig1 gerilimi azaltir.

° Gidiiler bir ¢evrede olustugu kisilerin hareket tarzinin belirlenmesinde
bireyin o an i¢inde bulundugu ortam, kiiltiirli, degerleri, egitimi, yasi, vb. pek ¢ok

unsur etkilidir.

3.4.2.3. Giidiilerin islevleri

Giudiiler, tiiketiciler i¢in davramiglar1 ortaya ¢ikari ve yonlendirici
ozelliktedir. Davraniglart yonlendirirken giidiilerin yerine getirdigi bazi islevler
vardir bunlar(Karalar2006:106-107-108);

»  Temel Gereksinimlerin Ortaya Konmasi Islevi: Tiiketicilerin, temelde
nelere ihtiya¢ duydugu giidiiler ortaya cikarir. Ornegin en temel gereksinimler
olarak aclik, susuzluk, beslenme, giivenlik, kabul goérme, gibi konularda
tiikketicinin neleri hedefleyecegini giidiiler yardimiyla ortaya cikar.

>  Nesneleri Amag Olarak Belirleme Islevi: Cesitli mal veya hizmetleri

tiiketiciler glidiilerini doyurmak i¢in arag goziiyle bakarak satin alirlar. Fakat bazi
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durumlarda tiiketiciler mal ve hizmetleri giidiilerini doyurmasi gereken ara¢ degil
de amac olarak gordiikleri zamanlar vardir. 6rnegin, bir losyon sadece giizellik
icin degil de sosyal kabul gérmek i¢in de satin alinabilir.

>  Secim Olciitlerini Etkileme Islevi: Giidiiler, tiiketicinin iiriinleri
degerlendirmesini kolaylastirmak igin baz1 6lgiitler sunar. Ornegin, satin almak
istedigimiz bir araba olsun. Arabanin giivenlik 6zelligi bizi o arabay1 satin almaya
iter. Reklamlarda da bazi {iriinlerin bazi yetkin Ozelliklerine vurgu yaparak
tiikketicinin o 6zelliginden dolay1 segmeye itilebilir.

>  Obiir Etkenleri Yonlendirme Islevi: Giidiiler, tiiketicilerin diger
bireysel etkenlerini yonlendirir. Algilama, 6grenme, tutum, kisilik ve bilginin
kullanimi gibi etkenler giidiilerin etkisi altinda kalir. Boylece tiiketici davranisi da

dogrudan etkilenmis olur.

3.4.2.4. Giudi Tirleri

Gldiillenme i¢in ¢esitli  smiflandirilmalar  yapilmistir. Bunlardan en
onemlileri ise soyledir (Walters ve Bergierl,1989:221);

o Genel giidiiler: A¢lik, susuzluk, kendini koruma istegi gibi etmenlere
bagli olarak olusur. Bir bakima fizyolojik giidiilerdir de denebilir.

. Fizyolojik ve psikolojik giidiiler: Aclik, susuzluk, korunma istegi,
cinsellik gibi giidiiler fizyolojik giidiilerdir. Psikolojik giidiiler ise, sevgi, saygi,
mutluluk, gibi unsurlarla ilgilidir(Odabas1 ve Barig,2013:113).

. Zorunlu  giidiler:  Acilik, susuzluk gibi fizyolojik  giidi
simniflamasindaki giidiiler bekleyemez. Bir insan susuzluktan ve agliktan 6lebilir.
Bu yiizden bu zorunlu giidiilerin hemen karsilanmasi gerekir.

o Birincil ve ikincil gildiler: Yasamin devamini saglayan aclik,
susuzluk ve cinsellik gibi giidiiler hem fizyolojik hem de birincil giidiilerdir.
Birincil giidiiler karsilandig1 zaman ancak ikincil giidiilere gegilebilir.

. Bilingli ya da bilingsiz giidiiler: Tiiketiciler birgok durumda gergek
giidiilerini bilmeyebilir. Zaman1 6grenmek i¢in satin almis oldugu kol saatinin
sosyal kabul gérme giidiisii ile de se¢mis olabilir. Bilingsiz giidiilerin bilingli gibi

gosterme egilimleri de s6z konusudur (Odabast ve Barig,2013:113).
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3.4.2.5. Giidiilenme Siireci

O0grenme

Karsilanmamis

ihtiyaclar, N N o Amag ya da
istekler ve gerilim dirtti davraniy ihtiyacin
arzular karsilanmasi

Bilissel siireg

Gerilimin azalmasi

Sekil 3.4 Gudiilenme Siireci (Odabasi ve Baris, 2013: 106)

Tiketicilerde karsilanmamis bir ihtiya¢ oraya ¢ikti§i zaman gerilim baslar.
Bilingli veya bilingsiz davraniglariyla ihtiyacinin doyurulmasi i¢in harekete geger.
Boylece gerilimi azaltmaya calisir. Gerilimi azaltmaya yonelik amaci ve buna
ulagsmak i¢in segilen davranig, kisinin diisiinme ve Ogrenmesiyle gerceklesir.
Doyumun saglanmis olmasi segilen eyleme baglidir. Bu yiizden de pazarlamaci ve
reklamcilar tiiketicilerin biligsel siireclerini etkileyebilmek icin gilidiilenme

kavramini ve siireglerini bilmek zorundadirlar(Odabasi ve Baris,2013:106).

3.4.2.6.Bilincalti Reklam ve Noropazarlama Icin Tiiketici Giidiisiiniin

Onemi

Diirtii ve giidiiler kisiyi harekete gegiren ve satin alma davranigina iten bir
giictiir. Giidii, davranigin ilk adimidir. Giidiiniin birgok 6zelligi vardir. harekete
geciren, davraniga iten, davranisin olumlu veya olumsuz etkilerini yasatan
psikolojik bir giictiir. Glidiiniin otaya ¢ikabilmesi i¢in ihtiyacin yaratilmasi birinci

kosuldur. Kisi, yaratilan ihtiyacin etkilerini azaltmak i¢in kisacasi ihtiyacini
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karsilamak icin harekete ge¢mektedir. Iste bu hareket de pazarlamaci ve
reklamcilar i¢in en 6nemli unsurdur. Reklamlar, tiiketicide bir ihtiya¢ yaratma
egilimindedir. Bu egilim de artik reklamlarin gliniimiizde bilgilendirici gorevinin
yaninda reklama, daha baska gorevler de yiiklemistir. Bilingalt1 reklam igin
kisinin diirtii ve gudiileri ¢ikis noktasidir. Kisilerin asla hayir diyemeyecekleri
yonlerinin giiciinden hareket eder. Oliim, cinsellik, sex, korku gibi diirtiiler kisi
farkinda olmadan c¢aligmaktadirlar. Bilingaltinda da akretip diye bahsedilen
diirtiiler iste bunlardir. Subliminal diizeyde kisinin algi esiginin altinda olan fark
edebilmesi miimkiin olmayan duyulara seslenerek yapilan bilingalti mesaj

tiiketiciyi davranisa yoneltmektedir.

Davranisin asil sebebinin de giidii ve diirtiileri olmas1 reklam yapanlar ve
pazarlamacilar igin arastirilmas1 gereken bir tiiketici davranisidir. Uriinlerde renk,
gorsellik, ses, gibi bircok algi diizeyini yine tiiketicilerin giidiilerine ince bir
dokunus yapilarak hazirlanmaktadir. Giiven, sosyal statii, prestij, basari, sayginlik,
digerlerinden farkli 6zgiin olma, giiclii, kabul goren, s6zii gecen olma gibi
giidiilerde tiiketici davranisinin psikolojik sosyolojik yonlerini olusturmaktadir.
Artik bir cep telefonun sahibi olabilmek salt iletisim kurmanin yaninda sosyal bir
statli simgesi haline gelmistir. Kisi artik sadece ihtiyaci i¢in satin almamaktadir.
Ihtiyaglarinin da sosyal bir kimligi vardir. Noropazarlama da tiiketicilerde bu
davranisa iten gilidiiyii, bilimsel metotlarla arastirabilmektedir. Artik beynimizle
satin alma gercegi, FMRI, G6z izleme gibi bir¢ok teknikle bunu tespit edebilmek
giiniimiizde miimkiindiir. Kisacas1 hem pazarlamacilar he de reklamcilar i¢in giidii
satin almada birinci kosuldur. Reklamlar ve pazarlamacilar da tiiketicilerin
zihnindeki satin alma diigmesine basabilmek icin kisilerin giidii ve diirtiilerini
basarili bir sekilde kullanmaktadirlar. Bilingalti reklamlarin bilimsel bir davranisa
itip itmedigi kesin olarak bilinmese bile noropazarlama ydntemleriyle bu
bilinmektedir. Tiiketicilerin aslinda Pepsi marka icecegi begendigi fakat dev
marka Coca Cola’y1 neden tercih ettikleri burada belli olmaktadir. Salt bir icecek
degil, ayn1 zamanda kisiye sosyal bir statii kazandiran marka konumlandirmasini
tiikketicinin zihninde ¢ok basaril1 bir sekilde kullandig1 yadsinamaz bir gercekliktir.
Tiiketicilerde ihtiyacin1 karsilayabilme istegi ve tatminsizlik basarili bir sekilde
yaratilmaktadir. Bunu saglayan ise reklamlardir. Modern diinyada tiiketicilerin

zihni reklamin ve pazarlamanin en c¢ok yapildig1 yerdir. Noropazarlama
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teknikleriyle tiiketiciyi davranisa iten giidiiniin rasyonel yonleri bilinebilir. Bunu
kullanan reklam ve pazarlamacilar da tiiketiciye gore strateji olusturmakta ve dev
markalarin yaptig1 gibi zihinlere rahat, kolay ve fark edilmeden girilebilmektedir.
Bilim, reklam, pazarlama vazgecilmez bir kombinasyon. Basroliinde ise tabiki
tiiketici var. Hem de her yoniiyle. Kesfedilmeyi bekleyen insanoglunun kim bilir

daha ne gibi 6zelliklerini ortaya ¢ikartacaklar.

3.5.Tiiketici Karar Siireci ve Beynin Yonlendirilmesi “Karar Veren

Beynimiz”

Nevzat Tarhan, Harvard Business Reviev Dergisi’nde 140 milyar hiicre, 1
milyon kilometre lif baglantisindan olusan beynimizin isleyisini yazdi. Nevzat
Tarhan’a gore beynimiz diger canlilardan farkli olarak sadece hayatta kalmamizla
ilgilenmemektedir. Insan beyni algiliyor, yorumluyor, strateji iiretiyor, soyut ve
sembolik diislinebiliyor. Sadece yeme i¢gme ve cinsellik diirtiilerinin yaninda soyut
bir sekilde hayal kuran, plan yapan, amag belirleyen ve en uygun karar verebilen
bir mekanizmadir. Tiim bu isleri kusursuz bir sekilde gergeklestiren beynimiz
karar verirken de beynimizin farkli bolgeleri ¢aligmaktadir. Beynimizle karar
veririz. Bu basit bir yiyecek maddesi olsun ya da biiyiik gosterisli bir otomobil
satin almak olsun. Tiim isleyis beynindedir. Nevzat Tarhan’a gore karar veren
beynimizin 6n kismudir. Yani Frontal bolge. Burasi beynin kaptan koskiidiir.
0zdenetim alanlar1, 6nemli ayrintilar1 fark edebilme, ileri hedef belirleme, hedefe
ulagsmak icin harekete ge¢me, empati, duygu kontrolii, hatayr 6grenebilme,
zihinsel iz siirme, zamani iyi kullanma, planlama kabiliyeti gibi pek ¢ok zihinsel

sirec ve karar kismi beynimizin 6n kismidir(http:/www.nevzattarhan.com/is-

dunyasina-norobilim-destigi.html., 28.08.2013).

3.5.1. Alisveris ve Beyin Iliskisi

1.  Tiketiciler ilgilerini ¢eken bir iiriinii incelediklerinde Beyin Odiil
Sistemi’nin merkezi olarak adlandirdigimizda niikleiis akkiimbens’te aktiflesme
gozlemlenir. (Tabi tam tersini de sOyleyebiliriz buradan hareketle, aktiflesme

goriiyorsak demek ki iiriin ilgisini ¢ekiyordur).


http://www.nevzattarhan.com/is-dunyasina-norobilim-destigi.html
http://www.nevzattarhan.com/is-dunyasina-norobilim-destigi.html

181

2. Ikincisi, satin alma karari konusunda en &nemli rol, beynin &n
tarafinda bulunan (hemen alnimizin arkasindaki) orta prefrontal korteks bolgesine
diismektedir, bu bolge iirlin-liriin fiyat1 arasinda kar-zarar hesabi yapmaktadir.
Eger bu bolgede aktiflesme goriiyorsak iiriinlin degerlendirildigi ve satin alma
kararinin verilmesinin an meselesi oldugunu soyleyebiliriz.

3. Uciincii olarak, insula bolgesindeki aktiflesme ilgimizi ¢eker ki; bu
aktiflesme iirlin fiyatt normalin lizerinde mesajin1 vermektedir. Bu mesajin
verildigi durumlarda bahsi gecen iiriin ¢cok bliyiik ihtimalle satin alinmaz. Diger
bir deyisle, beyindeki farkli bolgelerin ve devrelerin satin alma kararinin verildigi
stiregten sorumlu oldugu diistiniilmektedir ve bu ¢alisma bunu ¢ok giizel ve net bir
sekilde ortaya koymaktadir. Beyin 6diil sistemi merkezi de olmasi sebebiyle
firmalarin en ¢ok ilgisini ¢eken ve tiiketici beyninde aktiflestirmeyi hedefledikleri
bolgedir. Bunca reklamin, pazarlama stratejisinin, yatirimin temel hedefi iste bu
sistem, bu sistemin aktiflesmesidir. Bazi durumlarda o kadar siddetli aktiflesme
goriilebilir ki; fiyat1 ¢ok yiliksek olmasina ragmen bizi “satin al” kararma bile

kolaylikla yonlendirebilir(,http://iktisadiyat.com/?p=1760 .,03.09.2010)

3.5.2. Satin Almada Mantik Siirecinin Isleyisi

Tiiketici bir iirlinii almaya karar vermeden Once rasyonel karar aldigini
diisliniir. Bir iirliniin, gergekten ihtiyacit oldugunu, iirliniin fiyatinin ¢ok diisiik
oldugunu, ya da mevsimsel olarak kazaga ya da bikiniye ihtiyact oldugunu
diistinmek gibi mantiksal dogrular bulmaya calisir. Gergekte ise yapilan birgok
aragtirmada satin alam eylemimizin altinda yatan nedenin mantikli bir nedenden
degil de duygusal karar vermeyle alakali oldugunu orta ¢ikmistir. Davranisin
mantiksal nedene baglama ¢abasi ise tiiketicinin sol beyninde gerceklesir (Celik,

2000:50).

Tiketici davraniglarim sadece mantiksal nedenlerle agiklamak miimkiin
degildir. Oyle olsaydi1 kisiler sagliklarmi tehdit eden, sagliklaria zararli olan

iiriinleri, 6rnegin, sigara, alkol, fast food gibi iiriinleri asla kullanmazlardi.


http://iktisadiyat.com/?p=1760
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3.5.3.Satin Almada Hafizanin Beyindeki islevi

Tiketici hafizasinda en ¢ok yer eden ve reklami yapilan {riinleri veya
markalar1 segerek, aralarinda fiyat karsilastirmasi yaparak kendisine en uygun
iiriin veya hizmeti satin alma kararin1 verir. Tiketici eger iki {riin arasinda
kaldig1 zaman daha 6nceki deneyimlerini de katarak karar verir. Hafizasindaki
eski bilgiler 1s131nda karar alir. Insan zihni, resimleme sistemi ile islemektedir.
Insanlar gevrelerinde gordiikleri her iletiyi, resmi ilk 15 giin tam olarak daha sonra
da fotografik bir hafiza ile hatirlamaktadir. Oregin evininizde kag tane kapi1 var
diye soruldugunda kisi 6nce evinin i¢indeki kapi resmini canlandirir daha sonra
cevabini verir. Satin alinma karar1 da ayni sekilde hafizamizdaki {iriin resimlerini

tatariz ve bu triinlerle ilgili degerlendirmelerde bulunuruz (Eldem, 2009:98).

Reklamlarda yapilan da tiiketicinin hafizasina girebilmek kalic1 olmak i¢in
birtakim sloganlar, cingillar, vb. teknikler kullanilir. Ornegin, Capri Sun meyve
suyunun, “Once hiiplet sonra giimlet” slogani, Coca Colan’nin “hayatin tad1”, gibi
sloganlar tiiketicinin hafizasina kalict mesajlar gondererek hatirlanmas: saglanir.
Bu hatirlanma da daha ¢ok reklam mesajinin ¢ok sik bir sekilde tekrar edilmesiyle
mimkiin olur. Bu tekrar da tiiketicinin sol beyninde bulunan uzun siireli

hafizasinda yerlesir.

3.5.4. Tiiketici Satin Almada Zihnin Dort Hali

“Satin Alma Translar1” adli kitabin yazar1 Joe Vitale, tiiketicilerin zihninin
dort hali oldugunu sdylemektedir. Vitale’ye gore zihnin dort halinin bilinmesi
satig i¢in gereklidir. S6z konusu zihin halleri ise sdyledir(Vitale,2009:107-108);

1.  Zihnin Beta Hali: Normal uyanik haldir. Zihnin ¢ok mesgul oldugu,
pek cok diistincenin gelip gittigi aktif zihin halidir.

2. Zihnin Alfa Hali: Hayal kurma ya da gevseyerek odaklanma hali
kisaca meditasyon hali de denebilir.

3.  Zihnin Teta Hali: Derin trans, esinlenme hali.

4.  Zihnin Delta Hali: Zihnin tam uyku halidir. Bilingli farkindalik s6z

konusu degildir.
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Kisileri etkilemek satin alma davranisina yoneltmek i¢in zihnin Teta ve
Delta hallerinde bu miimkiin olmaz. Zihnin Beta halinde de kisi size dikkat

etmeyebilir. Satin alma zihnin Alfa halinde miimkiindiir.

3.5.5.Tiiketiciyi Motive Eden Bes Etmen

“Biftegi Degil, Cizirtistn1 Satin” yaklasimiyla iinlii satict ve yazar Elmer
Wheeler 1948 yilinda yayimlanan Sinanmis Saticilik kitabinda bes psikolojik
motive edeci etmenden s0z etmektedir. Bu bes etmende bugiin hala satis ve
pazarlama i¢in gegerliligini korumaktadir(Vitale,2009:54);

1.  Onemsenme : Insanlar icin birinci sirada gelen motive edici etmenin
tistiinliikk duygusu arayist oldugunu ileri stirmektedir.

2. Takdir edilme: insanlar kendi sicak noktalarini baska yerde aramak
ugruna islerini de eslerini de terk edebilmekteler(Vitale,2009:54).

3. Onaylanma: insanlar toplu halde yasarlar ve birbirlerinden etkilenirler.
Bagkalar1 tarafindan begenilme, onay alabilmek i¢in kendilerine eziyet eden
insanlarin sayist ne yazik ki ¢ok fazladir. Ornedin yaz aylarmin yaklastigi
zamanlarda siki bir diyete girmek veya genellikle de bayanlar diger hem cinslerini
etkilemek, daha giizel daha iyi giyinirler.

4.  Kolaylik: Insanlar dogasi geregi tembeldirler. Bu yiizden insanlar
islerini kolayca, hemen halletmek isterler. Ornegin internetten alisveris hizmetleri
magazaya gitmeden bir tikla istedigimiz lrlinler kapimizda. Bir baska 6rnek de
hazir gidalarin kullanimi. Yemek yapmaya vakit bulamayan veya vakit harcamak
istemeyen kisiler hazir gidalar sayesinde hemencecik yemek islerini
halledebilirler. Hazir konserveler de tam bu is icin en uygun olamdir. Internet
bankacilig1 da bir bagka ornektir. Fatura 6demeleri, para transferleri bankada sira
beklemeden online bir sekilde hizlica gerceklesmektedir.

5. Basart: Insanlar basar i¢in kendilerine ne anlam ifade ediyorsa onun
pesinden kosarlar. Bu para kazanmak olabilir. Daha 1yi bir marka otomobil satin

almak olabilir. Bagar1 arzusu kisileri olumlu yonde etkileyen itici bir giictir.
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3.6.Reklam Mesajlarinda Cok Sik Kullanilan imgeler

3.6.1.imge Nedir?

Reklamlar tiiketicileri ikna edebilmek icin birg¢ok kitle iletisim araglarinin
kullanmasinin yan1 sira kisilerin zihinlerinden ve toplumsal iligkilerden de
beslenerek insanlar1 etkilemeye ¢alismaktadir. Bunlardan en oOnemlileri de
reklamlarda kullanilan geleneksel imgelerdir. Bu imgeler, bilingaltt mesajlar i¢in
de ayni1 oneme sahiptir. Kadmin ve erkegin cinsel bir obje olarak goriilmesi,

bilingalt1 reklam agisindan incelenecektir.

Imge, Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde, edebiyat ve soz sanatlar1 agisindan
imge, “Bir seyi daha canli ve daha duygulu bir halde anlatmak i¢in onu baska
seylerin cizgileri ve sekilleri iginde tasarlayis. Egitim terimleri agisindan “
Gergekle iliskisi olmadigr halde insanin zihninde tasarlayip canlandirdigr sey.
Ortada acik bir uyaran olmadan, eski bir duyusal-algisal yasantinin zihinde
yeniden canlanan bi¢imi.” Felsefi acidan, “Bir nesneyi dogrudan dogruya yeniden
tanitmaya yarayacak bir bi¢cimde goz Oniine seren sey, duyu organlari ile
algilanmis olan bir seyin somut ya da diisiincel kopyasi.” Yazin terimi agisindan
da “Var olan ya da varmis gibi tasarlanan nesnelerin zihinde canlandirilisi.”

Seklinde

tanimlanmaktadir(http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_bilimsanat&view=bilimsanat

&kategoriget=terim&kelimeget=imge&hngget=md.,18.05.2014)

Bu tanimlardan anlasildig: lizere imge, insan zihninin dis diinyay: algilayis
bicimidir diyebiliriz. Yani i¢inde bulundugumuz nesnel diinya iizerine bilgi
edinme siirecleri; etkin gozlemlere, zihinde soyut diislinmeye, diisiinceler arasi
iligkiler kurmaya ve bu iliskileri de somutlastirmaya dogru gider. Kisacas1 imge,
duyumdan kaynaklanmaktadir. Imge, resim, tasvir, goriintii degildir. Fakat
goriintii sozciigiiyle cok yakin bir iligkisi vardir(Isildak,2008:65). Bir baska
tamimda da imge, duyulur bir kaynaktan gelen bilingte olusan yansimasidir. imge
sadece gozle elde edilmez; isitme imgesi, dokunma imgesi, koklama imgesi, tatma

imgesi de vardir(Daric1,2012:47).


http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_bilimsanat&view=bilimsanat&kategoriget=terim&kelimeget=imge&hngget=md
http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_bilimsanat&view=bilimsanat&kategoriget=terim&kelimeget=imge&hngget=md
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Imge, insan kaynaklidir ve her insanmn dogasinda zihinsel bir tasarim sz
konusudur. imge zihinsel bir tasarimdir da denilebilir. Reklamlarda yapilan da
budur. Bazen reklamlarda sdylenilmek istenen sey acik acgik sdylenemez bu
zamanlarda imgelerden yararlanilir. imgeleme yoluyla verilmek istenen mesaj

verilir.

Reklamlarda, yaratilan imgeler diinyasi ile gercek diinya birlestirilerek
iletilir. Reklami izleyenlerden, reklamlarda kendilerine sunulan imgeler gibi
olmalar1 veya davranmalari istenir(Cevher,2008:27). Reklamlarda, hedef kitle ile
sunulan 6ge arasinda bir 6zdeslik kurulmasi saglanir. Reklami yapilan iiriiniin
kullanilmast sonucu, sunulan imgenin niteliklerine de sahip olunabilecegi imaji
verilir. Ornegin, kozmetik reklamlarinda bakimli, geng, giizel kadinlar kullanilir.
Buradaki amag sizde bu iirtinden alirsaniz bu reklamdaki giizel kiz gibi olursunuz
mesaj1 verilir(Cimen,2011:46). Yine diyet iirlinlerin reklamlarinda da zayif, fit
mankenler kullanilir. Sizde bu {irlinii kullanirsaniz, zayiflar ve fit bir viicuda sahip
olursunuz imaj1 verilir. Her iki Ornekte de imge; giizel, geng, bakimli, ve fit

bayandir.

Imge bir yaratim siirecidir. Cocuklarin hayal diinyalarinin ¢ok genis olmasi
imgeleme giiciiniin ne kadar gii¢lii ve kuvvetli oldugunun gostergesidir. Sanatgilar
da bu imgelemenin giiclinden faydalanarak eserler ortaya c¢ikarmaktadirlar.
Yapilan bir tuval, bestelenen bir sarki, hatta mimari bir eser bile imgeleme
giicliyle hayat bulmustur. Zihinsel yaratimin ilk ve en énemli adimidir diyebilmek
miimkiindiir bu durumda. Reklam yapanlar da tiiketicileri etkileyebilmek icin bu
zihinsel yaratimdan siklikla faydalanmaktadir. Modern diinyada artik tiiketicileri
etkileyebilmek oldukca zordur. Bu yiizden reklam mesajlarinin carpict bir gorsel
ve dil kullanilarak yaratilmasi1 sonucu tiiketiciler saha fazla satin almaya

yonelecektir.
3.6.2.Kadin Imgesinin ve Cinselligin Reklamlarda Kullanim
Degisen Pazar kosullari, {iriin ¢esitliligi i¢cinde reklam yapanlarda tiiketicide

talep yaratmak icin cinselligi ve dolayisiyla da kadmi cok sik bir bigimde

reklamlara konu etmektedirler. Cinsel diirtiileri harekete gecirmek amaciyla
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yapilan reklamlarda kadin ¢ogu zaman basroldedir. Kapitalist ekonomilerde
tiikettirebilmek icin her yolu miibah zannetmektedirler. Toplumun deger ve ahlaki
yanlarin1 hige sayarak daha fazla para i¢in kadmi sex objesi halinde

kullanmaktadirlar.

Toplumda kadinin tanimi, dikotomik bir diisinme sekliyle, erkege gore
yapilmaktadir. Kadin “6teki” cinstir; yani, erkek olmayandir. Erkeklik tanimi,
kadin iizerinden yapildigindan kadin siirekli “Oteki” lestirilmekte ve olumsuz
Ozellikler ona atfedilmektedir. Diinya iizerinde her yil yiizlerce kitap basilmakta
ve genellikle erkekler tarafindan yazilan bu kitaplarda, kadinhigin tanimi
yapilmaktadir, ¢iinkii; erkek 6zne, eger kadimi tanimlarlarsa, degili (tersi) olan

erkegi tanimlayabilecektir(Demir,2006:289).

Reklam, diinyas1 kadin unsurunu farkli sekillerde kullanmakta ustadir.
Reklamecilar i¢in kadin imgesi reklamlarda kullanilmas1 gereken, pazara ait bir
unsurdur. Ozellikle de kadinlara ait dergi ve programlarda kadmin énemli bir
tikketici kitlesi oldugu gorilmektedir(Daric1,2012:52). Reklamlarda kadinlar,
reklamin hedef kitlesi olduklari i¢in ve bagkalarini ikna etmek ve etkilemek icin
kullanilir(Simsek,2006:85). Reklam, tasarimcilari burada toplumun cinsel diirtii
ve giidiilerini goz Oniine alarak, iiriinle beraber cinselligi de pazarlamaktadirlar.
Tiiketimi saglayabilmek icinde en 0zendirici olgu
cinselliktir(Papatya,Karaca,2011:73). Reklamlarda kadina baktigimiz zaman
kirpiklerini kipistiran ya da saglarini savurdugu zaman yiirekler yakan ; askin
yolunu midede yakalayan bir kadin imgesi akla gelir. Bu c¢agrisimlarin
olusmasinda medyanin rolii ¢ok biiyliktiir. Reklamlarda kadin adeta bir siis
objesine dontistiiriilmiistiir. Artik giiniimiizdeki reklamlarda kadin, cinsel bir obje,
bir mutluluk nesnesi olarak goriilmekte ve topluma da bu sekilde empoze
edilmektedir. Medya da kadin genellikle erkek bakisiyla yansitilir. Reklamlarda
kadin ve erkek arasindaki farkliliklardan yola ¢ikilarak biyolojik ayrimlar1 temel
alinmaktadir. Kadin imgesini hem erkek hem de kadin tiiketmektedir. Nasil m1?
John Berger’in belirttigi gibi erkekler davrandiklar1 gibi, kadinlarsa goriindiikleri
gibidir. Erkekler kadinlar1 seyreder, kadinlarsa kendi seyredilislerini seyrederler.”
Boylece kadin kendisini nesnel seyirlik bir objeye doniistiiriilmiis

olur(Dar1c1,2012:52-53).
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Kadin viicudunun reklamlarda yer almasi, ucuz, basit gibi goriilse de
pazarlamacilar bunu {irlinlerinin lehine akilct kanitlar {iretmeye devam
etmektedirler. Siire¢ aslinda gayet basittir. Cekici olan viicutlar 6nce dikkat ¢eker,
ardindan istek uyandirir, sonra da bu istek iiriine yonlendirilir. Giinlimiizde artik

kadinlar sanki tiiketimin bir 6diilii gibi sunulmaktadir(Ozsoy,2006:47).

Kisisel bakim firiinleri kozmetik sektoriinde kadin imgesi siklikla
kullanilmaktadir. Bakimli sag¢lar, yumusak ciltler, giizel kokular i¢in kadinlarin
cinselliginden yararlanilir. Sampuan reklamindaki “bas dondiiriici dolgun
saclar’a kavusursak eger karsi cinsi etkileyebiliriz iletisi verilmektedir. Kendine
giivenmenin, iyi goriinebilmekle ve dolayisiyla da reklami yapilan {iriiniin

kullanimiyla baglantili oldugunu diislincesini benimsetirler (Altinel,2002:85).

Kadin viicutlari, ¢orap ve i¢ camasiri reklamlarinda siklikla yer verilir. Hatta
“Magnum “reklamlarinda her sene giizel alimli ¢ekici kadinlara yer verir.
Dondurmay1 1sirdig1 an da kameranin yakinlagmasiyla beraber kadinin agzi cinsel
diirtiiler1 harekete gecirmek i¢in kullanilir. “Magnum” dondurmayi 1sirildiginda
c¢ikan o ses le de alg1 kuvvetlendirilir. Dahas1 “Magnum” dondurmanin slogani ise
sOyledir:” Haz Pesindeysen.” Gorsellik, cinsellik, ses, ve slogan. Tiiketicinin diirtii
ve giidiilerini harekete gegirmeye yeter bile. Reklamlarda kullanilan bu cinsellik
ve sex ile baglantili kadin imgesinden beklenen ise tiiketicinin dikkatini ¢ekip

satiglarin arttirilmasi ¢cabasidir.

Kadin viicutlarinin reklamlara kullanilmasi ne kadar ucuz goriinse de
“cinsellik her zaman satar” anlayisi ne yazik ki hala devam etmektedir.
Reklamlardaki kadin viicutlarinin kullanilmasiyla 6nce kadin viicudu reklamda
dikkati ¢ekecek, ardindan uyandirilan istek iirline yonlendirilecektir. Cinsellik ve
kadin bedeni adeta bir tiiketim objesi seklinde pazarlanacaktir. 1975 yilinda
Birlemis Milletler kadinin kitle iletisim araglarinda seks simgesi ve ekonomik ilgi
araci olarak kullanilmasinmi yasaklamistir. Fakat ne yazik ki diinyanin birgok

iilkesindeki bu yasalara higbir sektor uymamaktadir(Daric1,2012:55).
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3.6.2.1. Reklamlarda Kullanilan Kadin Modelleri

Reklamlarda kadin imgesinin kullanildig1 dort model
vardir(Y1ldiz,2006:60). Bunlar;

. Anne ve es olarak kadin

. Giizel ve ¢ekici olarak kadin

. Calisan kadin

. Yagsh kadin

1- Anne Olarak Kadin : Reklamlarda ¢ok¢a yer alan kadin tiirii annedir.
Anne, evinin igerini yapan, ¢ocuklarina bakan, esi ve ailesiyle mutlu bir kadindir.
Tiirk aile kiiltiiri de kadin olarak anneye ¢ok dnem vermektedir. Aile toplumun en
temel yap1 tasidir. Gelecek nesillerin yetistigi ilk yerdir.. dolayisiyla da tiiketim
iiriinlerinin reklamlarinda anne imgesinin kullamlmasi bu yiizdendir. Ornegin,
Persil deterjanlarinda Pmar Altug’un yer almast Cocuklar Duymasin Dizisindeki
Meltem karakteriyle ailenin annesi roliinii iistlenmistir. Yine Pimar Siit’in yaptigi
son reklamda da “biiylidiim biiylidiim ben de anne oldum” sarkisiyla anneligin
kusaktan kusaga aktarildigi dolayisiyla da reklami yapilan iriiniin de nesiller
boyunca tiiketildigi izlenimi vermektedir. Yine cokga bahsedilen bir diger reklam
da Teknosa’nin anneler giinii icin yaptig1 reklam filmidir. Teknolojik anneleri
konu alan reklam filminde c¢ocugu icin her seyi bilen, hep anneye sorulan,
teknolojinin tiim Ozelliklerinin tek bulustugu yer olarak anne imgesi

kullanilmistir.

2- Giizel ve Cekici Olarak Kadin: Kadinlarin en ¢ok kullanildigr reklam
modeli giizel ve ¢ekici kadin imgesidir. Bir¢ok {irlin reklaminda giizel mankenlere
yer verilmektedir. Buradaki amac¢ dikkati iirline c¢ekebilmektir. Kadin burada
cinsel bir objedir. Kozmetik, giyim, saglik iiriinleri reklamlarinda siklikla giizel ve

¢ekici kadimlar kullanilir.

3- Calisan Kadin: Reklamlarda yeni sunulmaya baglayan kadin imgesidir.
Ozellikle ekonominin gelistigi iilkelerde artik kadinin ¢alisma hayatina atilmasi

ekonomik 6zgiirliiglinii eline almas1 gibi nedenler ¢alisan kadinin reklamlarda yer
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almasina sebep olmustur. Calisan kadin, bilgili, egitimli, moday1 takip eden
entelektiiel bir yapidadir. Ornegin, Orkid’in ¢ocukta yaparim kariyerde” slogani

reklamda calisan kadini en iyi anlatan 6rnektir. en glizel 6rnektir.

4- Yash Kadin: Yash kadin genellikle geleneksel aile modellerinin
bulundugu reklamlarda yapilir(Y1ldiz,2006:64). Yasl kadin, artik cocuklarini
bliylitmiis, torun sahibi olmus ailenin saygi deger bir iiyesi konumundadir. Yash
kadin, reklamlarda genellikle milli manevi 6nem tasiyan giinlere yaklasildig
zaman kullanilmaktadir. Ornegin, kent sekerlemenin Bayram icin hazirlamis
oldugu reklaminda yash kadin ve yasli adam beraber yer almakta ve ¢ocuklarinin
ziyarete gelmelerini beklemektedirler. Boylelikle hem toplumsal bir mesaj
verilmekte hem de yasli kadin ve erkek kullanimiyla da reklama yani iirline olan

ilgi de arttirilmaya ¢alisilmaktadir(Y1ldiz,2006:65).

3.6.2.2. Cinsellik ve Reklam

Kapitalizmle beraber cinsellik, tiiketim kiltlirlinlin bir parcast haline
gelmigtir. Artik evden arabaya bircok metaya cinsel anlamlar yiiklenmeye
baslamistir. Bireyler stirekli tahrik edilerek bu metalara sahip olma yoluyla i¢in
cinsel arzularini tatmin edebileceklerine inandirilmaktadir. Bu siire¢ cinselligi
giindelik hayatin bir pargasi halinde siirekli giindemde tutularak ayn1 zamanda da
Oziinden uzaklastirilarak cinselligi aligverisle, para harcamakla ilgili bir olgu
haline getirmektedir. Tiirkiye’de ve diinyanin pek ¢ok iilkesinde arama
motorlarinda en ¢ok aranan konularin basinda cinsellikle ilgili kelimeler
gelmektedir. Cinsellikle amaglanan sey reklama olan dikkati arttirmaktir.
19.ylizyilin ortalarindan itibaren yasanan pek ¢ok degisimle beraber cinsellik de
reklamlarda yer almaya baslamistir. Teknolojik yenilikler, baski kalitesinin
artmasi gibi pek ¢ok yenilikle daha fazla kisiye ulasilmistir. Boylece cinselligin
reklamlarla aktarimi da kolaylagsmistir. Ekonomik gelismeler, iirlin ¢esitliliginin
de artmasi firmalar1 cinsellik igeren reklama yoneltmistir. Cilinkii, ¢cok cesit ve
hemen hemen ayni benzer iiriinler piyasada c¢oktur. Tek olmak ve tiiketicinin
zihninde yer edebilmek i¢in cinsellik sik¢a bagvurulan bir strateji haline gelmistir.
Uriinlerin cinsellikle bir baglantis1 olsun veya olmasin iiriinlerin reklamlarinda

kullanilan cinsellik temasiyla reklami yapilan iiriiniin satin alindig1 zaman daha
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seksi olacaklari, cinsel agidan daha mutlu olacaklari, vb. vaatlerle sunulmaya
baslanmigtir. Tiiketicinin cinsellige verdigi tepki ve dikkat de reklam yapanlar1 bu
alana basvurmaya sevk eden nedenler arasindadir(Elden,Bakir,2010:150-156-
157).

Firmalarin, reklam yapanlarin neden cinselligi reklamlarda bu kadar ¢ok sik
kullanildiginin amagclarim1 ise sdyle siralayabiliriz : dikkat ¢ekmek, marka
konumlandirmas1 yaratmak, satiglar1 arttirmak, daha yiiksek fiyattan iiriin satisi
yapmak, reklam mesajlarinin daha fazla akilda kalmasini saglamak, giindem
yaratmak, marka bilinirliligini arttirmak, {rtiniin 6zelliklerini vurgulamak,
duygusal fayda saglamak, yasam tarzi pazarlamak, hedef kitleyi segcmek ve nis
pazarlara ulasmak(Elden,Bakir:171). Bu hedefler dogrultusunda giinlimiizde de

artan bir siklikla tiiketicilere cinsel igerikli reklamlar yapilmaktadir.

Gergekten cinsellik sattirtyor muydu? iste yanmiti. 2007 yilinda Londra'da
miistehcen reklamlarin insan zihninde ne kadar yer ettigini ortaya ¢ikarmak igin
bir aragtirma yapilmistir. Katilimeilar dort gruba ayriliyor, iki gruba iginde
miistehcen konusmalar gegen bir diziden boliimler izletilirken diger gruplara
herhangi bir cinsel igerikli 6ge icermeyen diziden boliimler izletiliyor. Reklam
aralarinda da ilk iki gruba cinsel igerikli parfiim, ayakkabi, bira reklamlar
gosterilirken diger gruplara herhangi bir cinsel icerik tagimayan reklamlar
izletiliyor. Arastirma sonunda insanlarin neleri hatirladig1 lgiiliirken ortaya ¢ikan
o ki , miistehcen reklamlari izleyenler diger gruba oranla {irlinlerin markalarin1 ve
hatta kendilerini daha az hatirliyorlar! Ve cinsel icerikli konusmalarin oldugu
diziyi izleyenler de yine diger gruba kiyasla reklamlarin igerigini hatirlamiyor!
Yani cinsel igerik, {lirlin ve markanin Oniine gegiyor ve tiiketicide bir anlik
uyarilma diginda iiriine herhangi bir katma deger saglamiyor. Bu tahrik edici anlik

"

etki de arasgtirmacilar tarafindan Vampir Etkisi " olarak

adlandirilmig(http://www.truvainegi.com/search/label/Cinsellik.,17.05.2014)

Tiirkiye’de cinselligi en ¢ok parfiim tireticileri kullaniyor. Bunlarin ¢ogu da
Tirkce’ye c¢evrilmis yabanci reklamlar. Tiirkiye’de yaratilan reklamlara
bakildiginda ise 06zel televizyonlarin ortaya ciktigi 1990’larda baslayan furya,

birkag yil 6nce Atlas Jet’in “Biz ikinciyiz ama bizimki 77 santim” (koltuk arasi
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mesafe kastediliyor) baslikli reklamlar1 ile devam ediyor. “Ayriyetten Aganigi
Naganigi” baslikli findik reklam1 da bir donem herkesin diline dolanmisti. Son
donemde Ruffles’in ‘kalinlastiran’ ve Aysun Kayaci’nin rol aldigi Pepsi Max
reklamlar1 da ses getirenler arasinda. Son donemde dondurma reklamlar1 da
erotizm c¢agristirtyor. Buglin reklamlarda ortiilii ya da aleni bigimde cinselligin
kullanilmas eskiye gore daha az tepki ¢ekiyor ancak bu tepkisizlik, zaman zaman
cinselligin mesrulastigini, bunun Oniline ge¢mek i¢in erotizmin dozunun
diisiiriilmesi gerektigi elestirilerini de beraberinde

getiriyor(http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/12101211.asp., 19.07.2009).

Yapilan tiim bu arastirmalar ve 0rnekler gosteriyor ki cinsellik reklam ve
pazarlama i¢in son derece Onemli bir unsur. Toplumun ahlaki boyutunu
diisiinmeyenler icin ise sdylenecek ¢ok sey oldugu da bir gercek. Fakat daha fazla
tikketim i¢in denedikleri her yolun dogru ve yanlis olmadigini savunacaklar. Ne

demisler minareyi ¢alan kilifin1 hazirlar.

3.6.3. Erkek imgesinin Reklamlarda Kullanimi

Reklamlarda kullanilan erkek imgesi, kadin imgesi gibi cinsel bir obje
olarak kullanilmamaktadir. Kadinlara gore agik sagik giyinmezler. Viicutlar1 6n
planda degildir. Burada bir esitsizlik s6z konusudur. Erkek, toplumda evi
gecindiren, rol model alinan bir baba, ideal es, koruyan, gozeten giivenilir bir
unsurdur. Reklamlarda da bu yoniiyle kullanilmaktadir. Ozellikle de iilkemizde,
cem yilmaz, Mehmet Ali Erbil, Ugur Diindar gibi taninmus, giivenilir erkeklere
reklamlarda c¢ok sik  yer aldigint gérmekteyiz. Erkeklere yonelik yapilan
reklamlarda en ¢ok otomobil, bilgisayar gibi teknolojik iirlinlerin reklamlarinda
erkek imgesi kullanilir. Ornegin , Toyota’nmin reklam filmi en giizel rnektir.”
Benim babam Toyota gibi adam.” Slogani hafizalarda yer etmistir. Otomobilin
baba gibi giiclii, saglam vurgusu ile bagdastirilmaktadir. Yine kadinlara nazaran
erkekler bir iiriinii alirken genellikle fiyatim1 baz alarak satin alirlar. Ornegin,
markete giden kadin yumusaticinin rengine, kokusuna dikkat kesilirken, bir erkek
sadece fiyatina bakarak alir. Erkekler satin almada daha ¢ok rasyonel kararlar

alirlar. Kadinla ise duygusal kararlar vererek. Geng cekici erkek mankenlere de


http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/12101211.asp
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reklamlarda yer verilir. Ozellikle de “Biskolata” reklaminda oynatilan ¢iplak fit

viicutlu erkeklerin biskiivi yapmalar1 agiktan cinsel diirtiilere bir gondermedir.

3.6.3.1. Kadin ve Erkek Beyni Arasindaki Biyolojik Farklarin

Pazarlamaya Yansimasi

Kadin ve erkek beyninin arasindaki bazi farkliliklarin oldugu son yillarda
yapilan bilimsel calismalarda da ortaya konmaktadir. Norobilim g¢aligmalarda
erkek ve kadin beyni arasindaki farkliliklarin fizyolojik, ndrohumoral ve islevsel
farkliliklardan kaynaklandig1 gergegini ortaya koymustur. Tiim bu farkliliklarin
nedeni olarak x ve y kromozomlarindaki genetik kodlar arasinda sadece % 2’lik
fark vardir. biyolojik olarak kadin ve erkekler farklidir fakat benzer yanlar1 da
bulunmaktadir. kadin ve erkek beyninin farkliliklarinin iglevsel 6nemi de ¢ok iyi
analiz edilmelidir(Esel,2005:138). Beyindeki bu farkliklar anne karnindayken
sahip olunan cinsiyet kromozomuna bagli olarak olarak farkli gelisen gonodal
steroidlerin beyin hiicrelerini erkek ya da disi yonde degistirmesinin sonucunda

gerceklesmektedir (Esel, 2005:148).

Kadinlar genetik olarak daha karmasik bir yapidadir. Ciinkii, hiicrelerindeki
aktif X kromozomlari, anne ve babalarinin kromozomlarinin bir karigimidir.
Erkekteki X kromozomlar1 ise anneden gelir ve Y kromozomu yaklasik olarak
1500 gen tasiyan X kromozomuna kiyasla 100’den daha az sayida gen tasir.
Erkek ve kadin beynindeki yapisal farklilik ve biyokimyasal farklilik oldugunu
sOylemistik. Bunu agiklayan bir 6rnek vermek gerekirse, erkeklerin amigdalasi
kadinlara gore daha bliyiiktiir ve daha hizli serotonin salgilar fakat bu farkliliklarin

Oonemli olup olmadig1 da heniiz tam olarak bilinmemektedir (Medina,2002:352).

Tim bu farkliliklar aslinda bebeklerde herkes tarafindan goriinmektedir.
Genellikle kiz cocuklar1 daha narinken erkek bebekler daha hasin, hizli ve
kiricidir. Erkek cocuklar oradan oraya kostururken kiz g¢ocuklari ellerindeki
bebekler oynarlar. Daha kiiciik bir kiz ¢ocugu iken annelik duygular1 gelismeye
baglar. Yine toplumumuzda da biiyiikler tarafindan hep duymusuzdur.” Kizlar

kendi 6grenir, erkege sen dgretirsen Ogrenir.” Kiz ¢ocuklar1 daha erken konusur
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erkek cocuklarina gore. Yine ilk once kiz bebekler yiiriimeye baslar. Kizlar daha
duygusal daha kirillgan daha nazik bir yapidadir. Erkekler de daha savascil, daha
katidir. Erkekler daha ¢ok teknolojik oyuncaklara yonelirlerken kiz ¢ocuklara ise

daha yumusak ve renkli oyuncaklara yonelir.

Kadinlarin renk ve renk farkliliklarini algilamalari erkeklere oranla daha
glicliidiir. Erkekler de ¢evreyi fark etme yerine hedefin yoniinii ve uzak mesafeleri
gormekle ugrasirlar. Bu ylizden erkekler evde aradiklari nesneleri kolayca
bulamazlar(Esel,2005:139). Yine bu kadinlarda ki bu giiclii renk algis1 markette

yumusatici secerken de etkili olmasinin nedeni olsa gerek.

Fiziksel ve psikolojik hastaliklara yakalanma riskleri ve Strese bagh
hastaliklarda da yine kadin ve erkek arasinda ¢ok biiyiik ayrimlar oldugu yapilan
bilimsel ¢alismalarla da saptanmistir. Ornegin, erkekler kadinlara oranlar
sizofreniden daha agir bir bigimde etkilenmektedirler. Yine kadinlarin depresyona
girme oranlar erkeklere gore iki kat daha fazladir. Erkekler daha fazla antisosyal
davranis sergilemektedirler. Kadinlar ise daha endiselidir. Alkolik ve madde
bagimlilart yine erkeklerde daha sik gériilmektedir. Istahsizlik hastalig1 olan
anoreksiyaya yakalanma orami kadinlarda daha fazladir (Medina,2002:336).
Hafizay1 kullanmada da bazi farklilik ve ayrimlar s6z konusudur. Kadinlar yakin
zamandaki yasanan bir tartisma, ilk bulugsma ya da bir tatil gibi duygusal acidan
onemli  olaylara ait daha canli  hatiralarn  tutarlh  bir  bicimde

anlatabilmektedirler(Medina,2002:339).

Ornegin, evlilik y1l déniimii, ilk tamisma giinii, dogum giinleri, vb. dzel
giinleri erkeklerin hep unuttugundan yakininiz. Gergekte unutmuyorlar. Sadece
kadinlar bu gibi detaylara daha fazla onem vermektedirler. Bir diger 6nemli
farklilikta sozel iletisim kurmada karsimiza g¢ikar. Dil ve okuma bozukluklari
erkek ¢ocuklarinda kiz ¢ocuklarina oranla daha fazla goriiliir. Hatta kadinlar felg
gecirmeye bagli olusan sozel bozukluklardan erkeklere oranlar daha ¢abuk ve
basarili bir sekilde iyilesme goézlenir. Ciinkii, Kadinlar, konusurken ve sozel
bilgileri islemden gegirirken beynin her iki yarim kiiresini kullanirlar. Erkekler ise
sadece bir yarim kiiresini kullanirlar. Kadinlarin beyinlerinin iki yarim kiiresini

birbirine baglayan kalin kablolar vardir. Erkeklerde ise bu kablolar daha incedir.
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Kadinlarda sanki erkeklerde ~ bulunmayan  bir  yedek sisteme
sahiptir(Medina,2002:339-340).Kadinlar  iletisim  kurarlarken  birbirlerinin
yiizlerine egilmekte ve goz temasi kurarak ¢ok fazla konusurlar. Ciinkii gelismis
sozel yeteneklerini iligkilerinde de saglamlastirmak isterler. Erkeklerde ise durum
boyle degildir. Bakislar siirekli etrafta dolasir ve ¢ok az g6z temasi kurarlar.
Erkekler i¢in sosyal iliskilerinde fiziksel olarak bir seyleri birlikte yapmak
onemlidir(Medina,2002:341).

Kadin ve erkekler arasinda biyolojik ve fizyolojik farklarinin bulunmasi
davraniglarina da yansimaktadir. Bu da erkek ve kadinin farkli satin alma
davraniglarina  gittigini ortaya koymaktadir. Akillica yapilan pazarlama
stratejistleri kadin ve erkegin bu farkliliklarini bilen, ona gore satig stratejisi
gelistirendir. taraftan carsi-pazarda “toplayicilik” diger taraftan evde iliski
yonetmek rollerini tstleniyorlar. Kadinlar siirece odaklidirlar ve bundan memnun
olurlar. Alacak bir sey i¢in “bakinmak” bile bir kadin i¢in sonug¢ kadar 6nemlidir.
Erkekler ise avci olduklarindan sabirsizdirlar. Bir erkek icin etrafa bakinmak bir
eziyettir. Erkek i¢in aksam gidecegi davette giymek i¢in ihtiyaci olan mavi-beyaz
cizgili bir gomlek satin almak, “¢oziilmesi gereken bir sorundur.” Aligveris erkek
icin bu problemi ¢ézmek, isi halletmek demektir. Erkek bu géomlegi, daha dnceden
bildigi, kalitesine ve fiyatina giivendigi, saticilarin kendisini tanidigi, onu
yormayacak bir magazadan almak ister. Bu onun igin etkin bir ¢6ziimdiir. Bunu ne
kadar kisa siirede yapabilirse kendisini o kadar i1yi ve basarili hissedecektir.
Neredeyse biitlin kadinlar icin, aksam gidecekleri davette diger kadinlardan daha
giizel ve etkileyici olmak gibi temel bir ama¢ vardir. Bu amaglarina ¢ok degisik
yollardan ulagabilirler. Hayal ettikleri elbiseyi almak da bir segenektir. Yeni,
carpici bir ayakkabi satin alip evdeki elbiselerinden biriyle davete gitmek de.
Mesele, “Digerlerinden nasil daha etkileyici olurum?” sorusuna miikemmel bir
yanit bulmaktir. Ne var ki bu sorunun tek bir cevabi yoktur. Bu nedenle kadinin
aradigr ¢oziim erkegin aklina hayaline gelmeyen bir ¢ézliim olabilir. Ancak
kadinlar sonuca en kisa yoldan ulasmay1 hi¢ de istemezler ¢linkii hemen ulagilan
sonug, aslinda “miikemmel” sonug¢ olmayabilir. Miimkiinse segeneklerin tamamini

taramak gerekir(http://www.temelaksoy.com/kadinlar-mantiksiz-erkekler-

duygusuz/.,28.04.20009).


http://www.temelaksoy.com/kadinlar-mantiksiz-erkekler-duygusuz/
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Kadin ve erkegin biyolojik farklarmmin pazarda yansimasi da gercekten
kacinilmazdir. Kadinlarda sag beyin daha egemendir. Bu yiizden tiim tiiketici
davraniglar1 da bu yonde gelismektedir. Kadin duygusal, yaratici, miizik kulagi
gelismis, bir varliktir. Bu yiizden reklamlardaki tiim cingillari, sloganlari
erkeklere gore daha cok hatirlamaktadir. Erkek tiiketici detayda bogulurken kadin
tilkketici hemen aninda biitiinii goriir. Erkekler ihtiya¢ oldugu zaman, kadinlarsa
psikolojik bir doyum saglamak i¢in satin alirlar. Kadin reklamlarda tirtinle kendini
bagdaslastirip adeta kendisini goriirken, erkek ise sadece {irtinii gérmektedir.
Erkekler, absiird ve komedi igeren reklamlara daha

ilgilidirler(http://www.paradergi.com.tr/yaz8-304-130,71@300.html.,17.05.2014).

Kadin tiiketicileri hedefleyen isletmelerin pazarlama becerisi kadar kadin
tiikketiciler hakkinda bilgi sahibi olmasi, igletmelerin basarili olmasi igin gereklidir.
Ciinkii kadinlarin erkeklere gore hormonsal 6zelliklerinden, beyin yapisi ve
islevine, dikkat ve odaklanmadan, ayrintili diisiinme ve yetenek farkliligina kadar
bir¢ok etken, onlarin pazarlama faaliyetlerine verdikleri tepkilerin ve satin alma
davranislarinin  farkli olmasina neden olmaktadir. Bu farkliliklar O6zetle

Sunlardir(Ozdemir, Tokol,2008:72).

o Menopoz sonrast kadinlarda Ostrojen diizeyinin azalmasiyla
testosteron hormonunun etkisi ortaya ¢ikmaya basladig1 i¢in kadinlar kendilerine
daha fazla giivenirler ve daha kararl olurlar.

. Kadinlarda bulunan oksitosin hormonu, kisilerarasi etkilesim (bir
bayan arkadasla konusma) giidiisiinii tetiklemektedir.

o Kadinlarda bulunan serotonin hormonu kadinlar1 fazla riske girmeme
yoniinde etkilemektedir.

o Kadinlarda beynin sag ve sol yari kiirelerinin baglantisin1 saglayan
doku ve liflerin daha kalin ve sayica daha fazla olmasi, kadinlarin farkh
kaynaklardan daha fazla ayrintiy1 bir araya getirmesine olanak saglamaktadir.

. Kadinlarin gérme, duyma, tatma ve dokunma duyular1 erkeklere gore

daha duyarlidir.


http://www.paradergi.com.tr/yaz8-304-130,71@300.html
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. Kadinlar ayrintilara dikkat etmeye egilimlidirler. Ornegin kadinlara
erkeklere gore kisilerarasi iligskilerdeki, ses tonundaki ve yiiz ifadesindeki
ayrintilara daha duyarlidirlar.

. Kadinlar erkeklere gore daha fazla insan odaklidirlar.

. Kadinlar erkeklere gore sozel becerilerde daha iyidirler ve
konusmaktan hoslanirlar.

. Kadinlar sosyal bir hiyerarside en iist noktada olmay1 degil, bir
arkadas grubu olusturmayi isterler.

o Kadinlar yardim istemekten ve sunulan yardimi kabul etmekten
hoslanirlar.

o Kadin tiiketicilere 6zgii 6n plana ¢ikan bu farkliliklar, kadin tiiketiciler
i¢cin pazarlama stratejilerini olusturulmasi ve uygulanmasinda asagidaki tablo de
belirtilen ozelliklerin dikkate alinmasini

gerektirmektedir(Ozdemir, Tokol,2008:72).

Aligveriste de kadimnlarin duygusal yonleri ¢ok agir basar. Kadin {iriinle
duygusal bir bag kurarken, erkek {iriiniin faydalar1 gibi mantikli 6zelliklerine
odaklanir. Iyi tasarlanmis renkli bir bardak bile kadmi cezbetmeye yeterlidir.
Kadm aligveriste sorgulayan kisimdir. O sadece magaza gezerken bile mutlu
olabilen bir varliktir. Erkek ise magazadan eger ihtiyaci olan bir iiriin yoksa asla
saatlerce magazada gezmez. Toplum, kadin ve erkekten meydana gelmektedir.
Kadi ve erkeklerin arasindaki farklar1 akillica kullanabilmek pazarda basariy:
saglamaktadir. Fakat yaniltmadan, aldatmadan ve kandirmadan. Kadinlarin
aligveris tutkunu olmalarin1 kullanmadan. Ayrica bu farklarinda cinsiyet
ayrimciligina yol agmasina da izin vermeden. Ciinkii, toplumumuz kadina gereken
onem ve degeri ne yazik ki vermemektedir. Cocuk gelinlerin ve kadin
cinayetlerinin sayisinin artmasi gelinen en koti durumu gozler Oniine
sergilemektedir. Kadin da erkek de birbirlerinin bu farklilik ve iistiinliiklerine gore

1§ birligi i¢inde beraberce yasamalidir.
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3.6.4.Cocuk Imgesinin Reklamlarda Kullanim

Reklam yapanlar i¢in ¢ocuk en dnemli tiiketici grubudur. Yapilan birgok
arastirma sonuglari da bunun gergegini gozler oniine sergilemektedir. Cocuklarin
reklamlardan etkilenmesinde en biiylik rol sahibi televizyonlardir. Herkesin

evinde var olan televizyon yasantimizin her saatinde bizimledir.

Cocuk imgesi reklamlarda giderek artan bir dneme sahiptir. Cocuklarin
sevimlilikleri sebebiyle hedef kitlenin ilgisini ¢ekmekte bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Reklamlarda c¢ocuklar, bilingli ve etkin bir tiiketici gibi
gosterilir. Isteklerini dile getirebilen yasitlarma ve biiyiiklerine iiriin 6nerilerinde
bulunurlar. Cocuk imgesi reklamlarda cesitli tiiketim degerleri yaratabilmek igin
kullanilmaktadir. Uriine yasam sevinci, saflik, saglik, yenilik gibi degerler
yiikleyerek yetiskinlere yonelik reklamlarda da sorumluluk duygusu asilama

amactyla kullanilir(Yiicel Kara:138).

3.6.4.1.Reklam, Cocuk ve Televizyon Iliskisi

Isitsel ve gorsel hafizaya hitap eden televizyon, hedef kitleye bir kelime, ses,
goriintii ya da simge yardimiyla yakalar ve harekete gecirir. Ayrica televizyon
mesajlart ¢ocuklarin algr ve anlamlandirma diizeylerine gore hem gorsel hem
isitme unsurlartyla beraber eglenceli bir sekilde aktarilmaktadir. Gorsel ve isitsel
yollardan uyarilan cocuk televizyon reklamlarimi ilgiyle izlemekte ve dikkat
etmesi sonucu mesajin da etkinligi artmaktadir. Ayrica giildiirii unsurlar1 igeren
miizikli, dansh, ¢izgi film karakterleriyle bezenmis ve kendileriyle 6zdesim
kurduklar1 reklamlar, c¢ocuklarin c¢ok daha fazla ilgisini c¢ekmektedir
(Ertung,2011:31).

Eglenceden haber almaya, giindelik yasamin stresinden uzaklasmaktan
egitim almaya kadar bireylerin birgok gereksinimleri televizyon araciligiyla
karsilanmaktadir. Bu yiizden televizyon hem Kkiiltiir iiretiminde ve tliketiminde
hem de bireylerin sosyallesmesinde son derece etkili ve onemlidir. Ozellikle de

son zamanlarda cocuklara yonelik hazirlanan tematik televizyon kanallarinin
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artmast ve bu tv programlarinda yas gruplarina ait egitim igerikli programlarin
yapilmasi da televizyonun olumlu yonleridir. Ne kadar masun ve faydali da
goziikkse cocuklarin saatlerce televizyon karsisinda vakit gecirmeleri aile
aligkanliklarindan kaynaklanmaktadir. Burada en Onemli gorev ebeveynlere
dismektedir (Meral,2011:324)

5-6 yasindaki ¢ocuklarin, %60’1 okuma ve yazma bilmedikleri halde bir
meyve suyunun markasini sOyleyebilmekteler ve 1srarla bu marka meyve suyunu
istemektedirler. ABD’de NBC tarafindan yapilan bir arastirmada televizyon
reklam1 yapilan bir malin ¢ocuklar tarafindan sadece taninmakla kalmayip ayni
zamanda da istenildigi saptanmistir. Yine yapilan ay1 arastirma sonuglarina gore
de her 5 anneden 3’iiniin de ¢ocuklarin bu istegini yerine getirmek i¢in o marka
meyve suyunu satin almislardir. Reklamda sdylenilenlerin dogru oldugunu kabul
etme orani okula giden ¢ocuklarda %43, gosterilenlerin gercege uygun oldugunu
diisiinenlerin orani ise %58, reklamlarin hi¢ sorgulanmadan kabul etme oran1 da &
20-22 arasindadir. Yaslart ilerleyen c¢ocuklarda reklamlarda sdylenen ve
gosterilenlere inanma oranlar1 da giderek azalmaktadir. Bu reklam ve program
ayriminin ayiriminin saglanmasiyla gerceklesmeye baslamistir. Tiirkiye’de ise bu
ayirimi yapabilme yast 9°dur. 10 aylik bir bebegin bile reklamlardan etkileniyor
olmasimin ispat edilmesi ¢ocugun gelecekte potansiyel bir tiiketici olarak, tiikketim
kaliplari, satin alma modelleri, marka bagimlis1 olma gibi kavramlarin ¢ocukta
sekillenmesinde televizyon reklamciligimin 6nemi c¢ok biiyiiktir (Elden ve

Ulukok,2006:4).

Televizyon reklamlarinda g¢ocuklar model alma gibi olumlu davranig
sergileyebildikleri gibi olumsuz saldirgan davraniglarda sergileyebilmektedirler.
Ciinkii kiigiik yas grubundaki ¢ocuklarin hayal diinyalar1 ¢ok geligsmistir. Gergek
ile hayal ayirt edemeyecek biling yapilar1 vardir. Annesi markete gidince
Pokemon tutkunu, Ferhat, ¢izgi film kahramanina 6zenerek kendini 7. kattan
bosluga birakti. 21 metre ylikseklikten ¢im ve toprak zemine ayaklar {izerine
diisen Ferhat, bu olay1 kiigiik kiriklarla
atlatti(http://www.milliyet.com.tr/2000/10/30/haber/hab08.html.,30.10.2000). Bu kadar

hassas bir noktada ailenin ve medyanin ¢ok akilli olmas1 gerekmektedir. Cocuklar

bizim gelecegimiz diisiincesi asla unutulmamalidir.
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3.6.4.2.Reklamlarla Cocuga Aktarilanlar

Reklamlar, hedef kitlesine bir takim mesajlar iletiler. Bu mesajlarin
sayesinde de davranig kaliplari, roller ve degerler de iletilir. Cocuklara
reklamlarda aktarilanlarin basina, kiiltiirel degerler, tliketim kaliplari, cinsiyet

rolleri, alternatif yasam bicimleri ve aile i¢i iliskilerdir (Elden ve Ulukdk,2006:5).

Reklamlarin en Onemli gorevlerinden biri tiiketimi arttirma cabasidir.
Reklamlarda cocuga, degisik tiiketim sekilleri, tilketim yogunlugu ve farkli
tiketim aligkanliklar1 sunulmaktadir. Gelecegin tiiketicisi olarak goriilen
cocuklarda marka tercihi ve marka sadakati yaratilamaya c¢alisiimaktadir.
Ozellikler geclere yonelik kredi kartlari reklamlari olduk¢a yaygindir. Is
bankasmin Is’te Geng¢ Universiteli Kredi Kart1 buna drnek gosterilebilir (Elden ve

Ulukdk,2006:5-6).

3.6.4.3.Reklamcilar I¢cin Cocuk Ne Anlama Gelir

Reklamcilar icin ¢ocuk gelecegin tiiketen kisileridir. Bebekliklerinden
baslayarak marka farkindaligi ve marka baghilig1 yaratmak i¢in ¢aligmaktadirlar.

Reklamecilar i¢in ¢ocugun 3 anlami vardir(Elden,Uluko6k,2006:6).

. Yetiskinlere ulagsmak i¢in bir koprii
o Yetiskin ¢cocuklara yonelik harcamalarinda belirleyici bir yapi.
. Kendilerine yonelik tiiketimlerde; tiilketim ve marka tercihini

belirleyebilen ekonomik bir varlik.

Yetiskin kesime hitap eden reklamlarda ¢ocuklar sevimli ve tath yapilariyla
on plandadirlar. Cocuklara ait bu 6zellikler kullanilarak ilgi reklama c¢ekilir ve
triin kullanilmaya O6zendirilir. Yetigkin c¢ocuklar diger ¢ocuklarla etkilesim ve
iletisim halindedirler. Birinde goriilen bir giysi bir ayakkabi ya da bir cep telefonu
diger ¢ocuklarinda 6zenmesine neden olabilir. Marka spor ayakkabilar, son model

bisikletler her ¢ocugun hayalidir. Neden mi? Cevap: Reklamlar.
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3.6.4.4. Cocuklarda Reklam Algis1

Algi, kavrami cocuklarda yetiskinler gibi heniiz gelismemistir. Gergekle
hayali birbirinden ayirt edebilecek beyin yapilari s6z konusu degildir. Yasla
beraber algilama sistemleri gelismeye baslar. Cocuklar sorgulama yapmazlar.
Neden, ni¢in, ne zaman gibi kelimelerin ne anlama geldigini idrak edemezler.
Ozellikle ¢ocuklara bu oyuncag: simdi degil sonra aliriz dediginiz zaman hemen

kizip aglamaya baglar. Ciinkii, sonra demek nedir bilmezler.

Piaget tarafindan kurumsallastirilan ¢ocuklarin gelisim ve algi kategorileri
asagidaki gibidir(Ertung,2011:40).

o Duyusal- motor donem: (0-2 yas arasi).

o Islem 6ncesi donem: (2-7 yas arast).

o Somut iglemler donemi: (7-11 yas arasi).

o Soyut islemler donemi: (11-15 yag aras1) ‘dir

Cocuklar reklamin etkisinde en ¢ok 2 ila 7 yas arasindayken

kalmaktadirlar(Ertung,2011:41).

3.6.4.5.Cocuk Pazari

Gelecegin tiiketicisi konumunda olan ¢ocuklar Pazar diliminin de 6nemli
biiyiik bir kisminda genis yer kaplarlar. Bu durumun farkinda olan pazarlamacilar
da c¢ocuklara yonelik pazarlama ve reklam stratejileri gelistirmekte geg
kalmamigslardir. Cocuklara yonelik iirinlerin tretilmesi, reklam filmlerinin
yapilmasi, bu gergegi gozler oniine sermektedir. Capital Dergisi’nin diinyanin
onde gelen uzmanlarindan olan Prof.James McNeal’in arastirmalarindan derledigi
bir biiyiilii Pazar baghkli haberinde cocuk diinyasindaki pazari en genis
ayrintilarina  kadar incelemislerdir. Cocuk pazar1t dedigimiz sey Capital
Dergi’sindeki habere gore; ¢ocuk pazart gesitli sosyal ve ekonomik giiglerin
etkisiyle niifus artisindan ¢ok daha hizli bir sekilde biiylimektedir. Cocuk pazari,
1998’de 200 milyar dolarin ilizerindeki bir pazar etkiliyordu. 1980'de 4 milyar
dolar olan direkt harcamalar1 1998'de 27 milyar dolara ulasti. 2000 yilinda ise
direkt harcamalariin ABD’de 40 milyar dolari, endirekt olarak etkiledikleri
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harcamalarin boyutunun ise 300 milyar dolar1 asacagi tahmin edilmektedir. Bu
durum Tiirkiye’de de farkl1 degildir. Ozellikle de geng niifusun diger iilkelere gore
daha fazla oldugunu diistiniirsek yabanci iilkelerin Pazar stratejilerinin iginde
Tirkiye’deki ¢cocuklarin da olmasi kagiilmaz bir durumdur. Cocuk pazar1 neden
bu kadar 6nemli? Prof.James McNeal’e gore bu sorunun cevabi, ¢ocuklar kendi
paralarin1  kendi ihtiyag ve istekleri dogrultusunda harcamaktadirlar.
Ebeveynlerinin yaptig1 harcamalarda ise ¢ocuklarin etkisi bilinenden ¢ok daha
fazladir. Oyle ki ¢ocuklarm ebeveynleri iizerindeki etkisi 1980’lerde 50 milyar
dolarken 1997°de etki alanlart 190 milyara ulagsmistir. 2000 yilinda ise bu etki

alani 290 milyar dolarin etkisi dogrultusundadir

(http://www.capital.com.tr/Haberler/Detay.aspx?HaberID=18266.,21.05.2014).

Tablo 3.4. Cocuklarin Satin Alma Kararlarina Etkileri

Uriinler ABD’deki  etki | Tirkiye’deki  etki
orant orant
Disarida aksam yemegi | 30 45
Ev bilgisayar1 18 27
Fast-food 35 50
Film-sinema 30 45
Giyim-kusam 70 70
Mobilya 35 50
Miizik CD-kaset 22 33
Otel 12 18
Otomobil 8 12
Oyuncak 70 70

Kaynak: Odabasi ve Barig, 2013:264

Cocuklarin tiiketimde ailede 6nemli bir s6z sahibi olmasi, hatta ailenin de
tiketimini yonlendirmesi sebebiyle cocuk pazari reklamcilar ve pazarlamacilar
icin vazgecilmezidir. Tiirkiye’de de c¢ocuk pazari bliylik firmalarin gdziinden
kagmamaktadir. Mc Donals, Burger King cocuk meniilerini ¢ocuklara yonelik
hediye oyuncaklarla siislemeleri, mekanlarinda oyun parklar1 kurmalar1 bu pazara

yonelik yapilan stratejilerdendir. Yine neredeyse her markada ¢ocuklara yonelik
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hazirlanan tirlinler vardir. ¢ocuklar i¢in dis macunlari, g6z yakmayan sampuanlar,
meyve sular1 6zellikle de kutularin istleri ¢izgi film kahramanlariyla siislenmesi,
otellerde ¢ocuklar i¢in hazirlanan meniiler, oyun saatler, cocuk havuzlari, tekstil
markalarinin  hazirladigit  ¢ocuk koleksiyonlari, vb. Ornekleri c¢ogaltmak
mimkiindiir. Cocuklarin, marka merakli ve fiyat duyarlilig1 olmayan tiiketiciler
olmasi, bir¢ok pazarlama stratejisi i¢in yeni firsatlar yaratir. Cocuklara yonelik
yapilan pazarlama ve reklam mesajlarinin toplum tarafindan da tepki aldig:
unutulmamalidir. Cocugun ailesi i¢indeki roliiniin “‘satis ajam1” bigiminde
doniistiiriilmesi ve bunun kullanilmasi ¢ok dikkat gerektiren bir konudur(Odabas1

ve Barisg, 2013:264).

3.6.4.6.Bilincalti Reklamcihgin Cocuklar Uzerindeki EtKisi

Kapitalist ekonomiler hizla gelismeye devam ettikleri siirece toplumun en
kiigiik yapi tasi olan aile ve aile bireylerinden gii¢ alarak daha da ¢ok tiiketmeye
ozendirilecektir. Tiiketimin en korkung yam ne yazik ki ¢ocuklardir. Oyle sayisiz
ve smirsiz lriinler vardir ki onlar i¢in. Nereye baksalar karsilarmma bir balon,
oyuncak, sekerleme, vb. cikar. Renkler, sekiller, hareketli miizikler c¢ekiverir
kendine ¢ocugu. Cizgi filmlerde gegmis zamandaki gibi cok da masum degildirler.
Cocuk izledigi ¢izgi filmin i¢indeki bilingalt1 cinsel mesaj1 asla fark edemez. biz,
cocugumuz egleniyor, vakit geciriyor, bir seyler 6greniyor derken bir de bakmisiz
ki o biiyik dev markalarin reklam ve satis tuzagina coktan dismisler.
Gilinlimiizde c¢ocuklar, istekleri tatmin olmadigi zaman hir¢inlasmakta ofke
ndbetleri gecirmektedir. Ciinkii, id ona hemen simdi der. Siiper egosu faaliyete
gecmemistir. Tiim radarlart agik tuzaga diisecek kadar savunmasizdirlar. Son
zamanlarda anaokuluna giden yas grubundaki c¢ocuklarin neredeyse yarisi en
azindan bir kere bile olsa pedagog yardimi almaktadir. Burada suclu anne ve baba
midir? Yoksa toplum olarak bizlerde yasamak icin tiiketmek yerine tilketmek i¢in
mi yasamaktayiz. Ne yazik ki artik tiiketmek ic¢in yasiyoruz gercegidir. Eskiden
bizler sokaklarda oynardik. Simdi ise kapali aligveris merkezlerinin hemen giris
kapisinin 6nilindeki oyun alanlarinin varligi planlanmamis m1 sizce. Cocuk alis
verig merkezine girdigi anda goziine oyun salonu ¢arpar. Hemen o oyun salonuna
girmek icin can atar. Bu oyun salonlar1 da ne gilizel bir sistem bulmus.

Cocugunuzu bir saat kadar orada birakin siz gidin aligverisinizi yapin. Cocuklar
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reklamlarda goriip oyuncaklarin marka ve isimlerini o kadar akillica hafizalarinda
tutuyorlar ki! Magazaya girdiginde sip diye buluveriyor o oyuncagi. Cocuk ailenin
en degerli varlig1 olmasi sebebiyle onlara asla hayir diyemiyoruz. Burada is yine
anne ve babalara diigmektedir. Cocuklar1 bu tiikketim tuzagma diisiirmemek i¢in

daha ¢ok okumali, arastirmali ve gereken onlemleri almalidirlar.

Cocuk reklam yapanlar i¢in tiiketen, tiilketmeye tesvik eden bir giic olmasi
sebebiyle reklamlarda akillica oynatilmaktalar ve reklam filminin de potansiyel
hedefi haline gelmektedirler. Beyinlerinin biyolojik yapilarinin  ve algi
diizeylerinin gelismemis olmasi da yine reklamcilarin ¢ok iyi bildigi konulardir.

Bu unsurlara nokta atisiyla seslenen reklamlarla ¢ocuklar biiyiimektedir.

3.7. Degisen Diinyada Tiiketim, Reklam ve Zihin

Diinya degismekte. Insanlar, yasam tarzlari, ekonomi, kiiltiir, iiriinler ve
daha pek ¢ok degisime ugramaktadir. Diinyanin bu degisimine ayak uydurmaya
calisan biz tiiketicilerde yasanan bu degisimlerden kendimize diisen pay1
almaktayiz. Teknolojinin getirdigi yeniliklere ne yazik ki asla kayitsiz
kalmamaktayiz. Bu degisim hem kisisel bir degisim helm de kiiresel ve toplumsal
diizeyde yasanmaktadir. Ulkeler sosyal, ekonomik ve psikolojik olarak
birbirlerinden etkilenmektedir. Tiketmek, artik insanlarin yasam sebebi haline
gelmistir. Reklamlar, pazarlamacilar, bir ¢cok kurum ve kurulus da yine bunu
hizmet etmektedirler. Uriinlerin &zelliklerinin yaninda duygusal bag kurularak
hedonist yani hazzin pazarlama yoniinii de iriinlerin reklamlarmi kullanarak
basarmaktadir. Beynimiz, duyularimiz, psikolojik 06zelliklerimiz reklam ve
pazarlamacilar i¢in asla vazgegcemeyecekleri, her giin biraz daha kesfetmek icin
bilimsel arastirmalarla 6grenmeye ¢aligtiklari insani yanlarimiz. Elbette reklamlar
olacak. Uretilen iiriinler pazarlanacak. Ekonomik bilyiime saglanacak. Burada
onemli bir nokta tiiketiciyi kullanmamak. Salt tiiketen bir makine ara¢ gibi
gormemek. Ne yazik ki bunun 6niine gegcmek de toplumsal bir birlik ve egitimden

gecmektedir.

Tiiketicilerden o kadar c¢ok iiriin arasindan bir tercihte bulunmalari

istenmektedir. Bir diger adiyla “secim paradoksu” nun etkisi altinda yiginlarca



204

tirtinden kendimiz i¢in uygun olan1 segmek. Asla uygun olan1 degil, bizimle hangi
tirtin duygusal bir bag kuruyor, gozlerimiz en ¢ok hangi renkten etkileniyor ya da
hangi miizik esliginde aligveristen hoslaniyorsak onu seciyoruz asla farkinda

olmadan.

Biz bireyler olarak pazarlamacilarin ve markalarin menzilinden ve
bilingaltimizi hedef alan reklamciligin yeni yiiziinden kagmamiz miimkiin
degildir. Bunu yapabilmek i¢in dis diinyayla tiim baglarimizi kapatmamiz
gerekmektedir. Cep telefonlarim kapatacagiz. Televizyon izlemeyecegiz. Internet
baglantimiz1 iptal edecegiz. Stipermarkete gidip on yirmi yillik erzagi evimize
stoklayacagiz. Bu asla miimkiin degildir. Boyle bir hayat da yavan, bombos gelir
insana. Giliven i¢inde olacagiz belik ama ne pahasima? Co6ziim ise bizleri neyin
yonlendirdiginin neyin motive ettigini daha iyi anlamaktir. Bilingaltimizin gizemli
isleyisinin kolesi ve bunu ele gecirmeye ¢alisan dev markalarin kuklas1 olmadan
yasayabilmek modern tilkketicinin de gbzlinden kagmamasi
gerekir(Lindistrom,2008:194). Daha ¢ok sorgulayan, kendinin farkinda tiiketiciler
olmak asla zor degildir. Cocuklarimizi bu markalarin kolesi olmaktan kurtaracak
olan da bizleriz. Tek yapilmasi gereken tiilketmek i¢in yasamamay1
ogrenebilmektir. Iste belki de o zaman bu firmalarin kiiresel giiglerin oyunu da

bozulmus olur.
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4. BILINCALTI REKLAM VE NOROPAZARLAMANIN TUKETICI
ALGISI UZERINDEKI ETKiSINI OLCMEYE YONELIK BiR
ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Giliniimiizde isletmeler yasamlarini siirdiirebilmek ve kar saglamak isterler.
Bunun i¢in de tirettikleri mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan satin alinmasini
ve bu satin alma eyleminin de kalici bir sekilde devamliliginin saglanmasini
istemektedirler. Tiketiciye ulagsmak icin etkin bir sekilde kullanilan reklam ve
pazarlama modelleri gelistirilerek tiiketicinin isteklerinin de ihtiyaciymis gibi
algilamalarina sebep olup tiiketiciyi derinden etkileyerek satis cabalarina devam
ederler. Tiiketiciye ulasan reklam artik sadece reklami yapilan iirlin veya hizmetle
ilgili bilgi vermekten ¢ok, reklamlarla tiiketici de o iiriin ve hizmete kars1 satin

alma istegi uyandirilir.

Tiiketicinin biyolojik 6zelliklerini de akillica kullanan isletmeler bilingalti
gizli mesajlar araciligiyla satin alma davranislarini etkilemektedirler. Bu
aragtirmanin amaci ise; farkli demografik 6zelliklerin reklami izleyen ve reklami
yapilan {irline kars1 tiikketicinin tutumlarinin neler oldugu, en ¢ok hangi medyada
reklam izledikleri, satin almay1 rasyonel mi duygusal bir kararla m1 almaktadirlar
bunlar incelenmistir. Ayrica yeni gelisen noropazarlamayr ne kadar tanidiklari,
bilingalt1 reklamlarin varliginin tiikketicide ne gibi olumsuz sonuglar doguracagi
gibi sonuglara da yer verilmistir. Kisilerin hangi psikolojik 6zelliklerinin etkisi
altinda kalarak satin almaya gittigi konusu, hangi reklamlarin tiiketiciler
tarafindan ¢ekici bulundugu, cinsiyet farkliliklarin tiikketimde ne gibi bir etkisi
oldugu, tiiketicilerin bilingalt1 ¢izgi filmlerin var oldugunun bilinip bilinmemesi

de yine arastirilmistir.

4.2. Arastirmanin Kapsami ve Simirhliklar

Arastirma bilingalt1 ve ndropazarlamanin tiiketici algis1 tizerindeki etkisinin

dlgmek igin Izmir’de bulunan Forum Bornova alisveris Merkezinde yapilmistir.



206

Arastirmada bilgi toplamak icin anket yontemi uygulanmis ve anketler aligveris
merkezinde tesadiifi yontemle secilmistir. Caligma konu bakimindan sadece
noropazarlama ve bilingalt1 reklamla ilgili konu olmasi sebebiyle siirli kalmistir.
Bir diger simirhilik ise, ¢alisma sadece bir aligveris merkezindeki tiiketiciler

tizerinde yapilmasidir.

4.3. Arastirmanin Hipotezleri

HI: Cinsiyet ile almasi disiinilen bir iiriiniin sadece reklamlardan
etkilenerek satin alinmasi durumu arasinda bir iliski bulunmaktadir.

H2: Cinsiyet ile bir {irlin veya hizmet satin alirken etkili olan psikolojik
faktorler arasinda iligki bulunmaktadir.

H3: Cinsiyet ile planlanmadan aniden hi¢ akilda yokken bir {irlin satin
alinma durumu arasinda iliski bulunmaktadir.

H4: Egitim ile planlanmadan, aniden hi¢ akilda yokken bir iiriin veya satin
alma durumu arasinda iliski bulunmaktadir.

H5: Egitim ile c¢ocuklarin izledigi ¢izgi filmlerde bilingalti (Sex)
mesajlariin verildigini bilme durumu arasinda iliski bulunmaktadir.

H6: Cinsiyet ile noropazarlama tiiketicilerin hangi markay:r neden tercih
ettigini arastirirken kullandigi tibbi teknikler (PET,EMG,vb.) beni rahatsiz eder

ifadesine katilim durumu arasinda iliski bulunmamaktadir.

4.4.Evren ve Orneklem

Arastirmanin  evreni Izmir Bornova’ da bulunan Forum Alisveris
merkezindeki tiiketicilerdir. Orneklemi ise; alisveris merkezindeki tiiketicilerdir.
Cesitli demografik 6zellikleri ve farkli gelir grubuna ait kisileri bulabilmek icin bu

yer tercih edilmistir.

Anket degerlendirme sorularina katilimei sayist 192 ’dir. Arastirma sadece
forum aligveris merkezi sinirlar1 icinde uygulanan 192 kisiden elde edilen veriler

dogrultusunda ele alinmstir.
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4.5.Veri Toplama ve Degerlendirme

Veri toplama araci olarak, anket teknigi kullanilmistir. Ankete katilan
kisilerle yliz yiize goriisiilmiistiir. Anket toplam 24 sorudan olusmaktadir. Bu
sorularin ilk 5’1 cinsiyet, yas, gelir durumu, egitim ve meslek durumu gibi
demografik ozelliklerle ilgilidir. Bu sorularin sorulma amac tiiketicilerin genel
tanimu ile ilgili bilgiler elde edilmesidir. 6 ile 11 arasindaki sorular ¢oktan se¢gmeli
sorulardan olusmaktadir.12 ile 24 arasindaki sorularda ise besli Likert Olceginde
1; kesinlikle katilmiyorum, 2; katilmiyorum,3; fikrim yok,4; katiliyorum,5;
kesinlikle katiliyorum yargilarindan olugmaktadir. Anket uygulamasi bittikten
sonra veriler Microsof Exel programinda tablolara doniistiiriilmiis, verilerden

hareketle yiizde oranlar1 hesaplanarak gerekli yorumlar yapilmistir.

4.6.Verilerin Analiz Yontemi

Caligmada verilerin analizi SPSS 15.0 istatistiksel analiz paket programi ile
yapilmistir. Analizlerde soru tipinin kategorik olmasi nedeni ile ki kare iligki testi
kullanmilmistir. Ki kare iliski testinde hesaplanan p degeri anlamlilik katsayis1 olan
0,05 degeri ile kiyaslanmistir. Hesaplanan p degeri 0,05'ten kiiciik olmasi
durumunda degiskenler arasinda iliskinin varligindan s6z edilebilmektedir. Ki
Kare iliski testinde olusan c¢apraz tablolarda beklenen degeri S'ten kiigiik
hiicrelerin oranmin %20'den kii¢iik olmasi durumunda yapilan iligki testinin
gecerliliginden s6z edilememektedir. Bu nedenle bu tiir durumlarin gézlemlendigi
tablolarda "Test Yapilamaz" ibare eklenmis ve sadece c¢apraz tablolar

yorumlanmistir. Bu durumun sebebi gézlem sayisinin yeterli olmamasidir.



4.7. Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirmeler

Tablo 4.1 Katilimcilara Ait Sosyal Demografik Ozellikler

.. Kadin 101 52,6
Cinsiyet Erkek o1 |47.4
15-20 yas 9 4,7
21-25 yas 44 22,9
26-30 yas 68 354
Yas 31-35 yas 46 24,0
36-40 yas 15 7,8
41-45 yas 7 3,6
46 yas ve lizeri 3 1,6
[lkokul 14 7,3
Lise 49 25,5
Egitim On lisans 31 16,1
Lisans 89 46,4
Lisans Ustii 9 4,7
499 TL ve alt1 26 13,5
500 TL- 750TL 27 14,1
Gelir 751TL- 1000 TL 40 20,8
1001TL-1250 TL 34 17,7
1251TL ve tlizeri 65 33,9
Ogrenci 45 23,4
Ev hanimi 17 8,9
Meslek O gretmen 10 5,2
Isci 33 17,2
Memur 31 16,1
Serbest Meslek 56 29,2

Calismaya katilanlarin; %352,6’s1  Kadin,

kapsamindaki tiiketicilerin, % 4,7’s1 15-20 yas arasinda

%4740 Erkek,
% 22,9 ‘u 21-25 yas
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arastirma

arasinda % 24,0’ 31-35 yas arasinda, %7,8’1 36-40 yas arasinda, %1°1 ise 46 yas
ve lizeri iistiinde olup, %7,3’ii ilkokul, &25,5°i lise, %16,1i dnlisans, % 46,4’

lisans, %4,7’s, ise lisans iisti mezunudur. Gelir durumu ise katilimcilarin, %
13,5’ 499 TL ve alt1, % 14,1’ 500 — 750 TL,%20,8’i 751-1000 TL, % 17,7°SI
1001-1250 TL,% 33,9’u ise 1251 ve {lzeri gelir durumuna sahiptir. Meslek

rubunda ise katilimcilarin, % 23,4’ Ogrenci, %8,9’u ev hanimi, %5,2’si
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ogretmen,%17,2’si is¢i, % 16,1°1 memur ve son olarakta % 29,2 ‘si serbest meslek

sahipleridir.

Tablo 4.2 En Cok Izlenen iletisim Araci Dagilimi

N %
TV 103 53,6
En ¢ok reklam Radyo 1 0,5
izlenen iletigim Internet 86 44,8
aract Gazete-Dergi 2 1,0
Afig-Pano 0 0,0

Tablodan da goriildiigii gibi ankete katilan tiiketicilerin en cogu iletisim
araci olarak %53,6 ‘s1 en ¢ok reklami televizyonda izlemektedirler. Bunu %44,4
oraninda Internet, % 1,0 oraninda gazete dergi ,% 0,5’i radyo da reklama maruz

kaldiklarini séylemislerdir.

Goriilmektedir ki televizyonun {ilkemizde en ¢ok iletisim araci olmasi
sebebiyle reklamlarda en ¢ok yine televizyonlarda izlenmektedir. Internetin de
hizla gelismesine paralel olarak internet kullaniminin artmasi da televizyondan

sonra gelen en 6nemli reklam iletisim araci olmustur.

Tablo 4.3 Almay: Diisiinmediginiz Bir Uriinii Sadece Reklamlardan Etkilenerek

Satin Alma Durumu Dagilimi

N %
Almay diigiinmediginiz bir iiriinii Evet 95 49,5
sadece reklamlardan etkilenerek Hayir 97 50,5
satin alir misiniz?

Tablo.4.3.’te satin almay1 diisiinmediginiz bir {irlinli sadece reklamlardan
etkilenerek satin alir misimiz? Sorusuna katilimeilarin  ylizdesel ifadeleri
goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin %49,5°1 bu soruya evet, %50,5’1 de hayir
yanitint vermistir. Bu oranlara bakildigi zaman reklamlarin satin almada 6nemli

bir gorev iistlendigini sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 4.4 lyi Bir Reklamin Ozelligi Dagilimi

N %
Reklamda mizah kullanimi | 73 38,0
Reklamda tinlii kisi 34 17.7
kullanima
Sizce iyi bir reklam Reklamda ¢ocuk kullanimi | 62 323
nasil olmalidir? Reklamda kadin kullanimi 1 0,5
R —
eklamda miizik cingil 9 47
kullanimi
Diger 13 6,8

Tablo.4.4.’deki tiiketicilere yoneltilen sizce iyi bir reklam nasil olmalidir
sorusuna anketi cevaplayan kisilerin,% 38,0’1 reklamda mizah kullanimini, %
17,7°si reklamlarda tinli kullanimi, % 32,3 oraninda reklamlarda ¢ocuk
kullanimini, % 0,5 oraninda reklamlarda kadin kullannmini ve son olarakta %
reklamlarda cingil kullanimini basarili ve iyi bir reklam o6zelligi olarak
diisiinmektedirler. Sonuglara bakildigi zaman en cok tiiketicilerin reklamlarda
mizahi ve reklamlarda ¢ocuklarin oynatilmasini reklamin iyi bir 6zelligi oldugunu

diistinmektedirler.

Tablo 4.5 Erkek ve Kadinlarin Sizce iyi bir reklam nasil olmali sorusuna

verdikleri cevaplarin dagilimi1 Capraz Tablosu

Cinsiyet
Kadin Erkek
] n 17 56
Reklamda mizah kullanimi % 16.8% |61.5%
.. .. . . 15 19
Reklamda iinlii kisi kullanimi % 14.9% |20.9%
n 56 6
Sizce iyi bir Reklamda ¢ocuk kullanimi % 55.4% | 6.6%
reklam nasil n 1 0
olmalidir? Reklamda kadin kullanimi % 1.0% 0.0%
Reklamda miizik cingil n 6 3
kullanimi % 5,9% 3,3%
Diger . ° !
g % 5,9% 7,7%
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Ankete katilan kadmlarin % 55,4’0 reklamlarda ¢ocuk kullanimini
erkeklerin ise % 61,5 “ i reklamlarda mizah kullaniminin reklamin iyi bir 6zellikte

olacagini sdylemislerdir.

Tablo 4.6 “Uriin Veya Hizmet Satin Alirken Asagidaki Psikolojik Faktdrlerden
Hangisi Sizin Icin Onemlidir” Sorusuna Ankete Katilanlarin Verdigi

Cevaplarin Dagilimi

N | %
Gecmisteki tiriin deneyimleri 26 13,5
Thtiyacimi tatmin etmesi 37 119,3
Bir {iriin veya hizmet satin Uriinii satin aldigim zaman
- .. . . e 45 1234
alirken asagidaki psikolojik hissettigim haz
faktdrlerden hangisi sizin i¢in | Uriiniin veya hizmetin kisiligim ve 7 |36
onemlidir? tutumlarima uygun olmasi ’
Uriin rengi, ambalaji, tasarimy,
P ) 77 40,1
kalitesiyle ilgili algisal faktorler

Ankete katilan tiiketicilerin {irlin veya hizmet satin alirken en ¢ok % 40,1’ 1
iriinlin rengi, ambalaji, tasarimi ve kalitesiyle ilgili algisal faktorlerin etkisi
altinda kalarak satin almaktadirlar. Diger yiiksek cikan bir oran ise % 23,4 liniin
de dirlini satin alindigindaki hissettigi hazzin 6nemli bir psikolojik faktor
oldugunu vurgulamistir. Diger ¢ikan oranlarin dagilimi ise, ¢ 19,3’0i ihtiyacinin
tatmin edilmesini, % 3,6 ‘s1 ise lirlinlin veya hizmetin kisilik ve tutumlarina uygun

olmasi halinde satin alacagini sdylemeleridir.

Tablo 4.7 “Planlanmadan, Aniden Hi¢ Aklimizda Yokken Bir Uriin Satin Alir

misiniz” Sorusuna Verilen Cevaplarin Dagilimi

Planlamadan, aniden hi¢c aklimzda  |Evet 129 672

yokken bir {irlin satin alir misiniz? Hayir |63 32.8

Tablo 4.7.’daki Planlanmadan aniden hi¢ aklinizda yokken bir iiriin satin alir
misiniz sorusu ankete katilan tiiketicilerin planlamadan gelisen satin alma

davraniglarinin belirlenmesi i¢in sorulmus ve katilimcilarin bu soruya % 67,2’si
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evet cevabi verirken % 32,8’1 de hayir yanitin1 vermistir. Goriilmektedir ki ankete

katilanlar planlanmadan gelisen tiiketim davraniglart sergilemektedirler.

Tablo 4.8 Cocuklarin Izledigi Cizdi Filmlerde Bilincalt1 (sex) Mesajlarin1 Biliyor

musunuz?” Sorusuna Verilen Cevaplarin Dagilim1

N %
Cocuklarn izledigi ¢izgi filmlerde Evet 137 71,4
bilingalt1 (sex)mesajlarinin verildigini
biliyor musunuz? Hayir |55 28,6

Ankete katilanlara yoneltilen bir diger soru da cocuklarin izledigi ¢izgi
filmlerde bilingalti mesajlarin varligini bilip bilmemeleri ile ilgiliydi. Katilanlarin
bu soruya % 71,4 oraninda evet, % 28,6 oraninda da hayir cevabin1 vermislerdir.
Gortlmektedir ki artik tiiketiciler bu konuda bilingli bir algi diizeyindedirler.
Ulkemizde yapilan bir ¢ok Tv. Programinda, seminerlerde yaymlanan kitaplarda
bu konu tizerinde durulmaktadir. Artik hemen hemen herkes bu gizli mesajlari
isletmelerin ya da reklam verenlerin ve ¢izgi film yapimcilarinin bu konuda
calistiklar1 bilinmektedir. Konunun varligini bilmek tiiketicilerin bu konu ile ilgili

gerekli 6nlemleri almalar1 konusunda da 6n ayak olabilmektedir.

Tablo 4.9 Egitim Diizeyine Goére Noropazarlama Hakkinda Bir Bilgim Yok

Sorusuna Verilen Cevaplarin Dagilim1 Capraz Tablosu

Egitim
ilkokul | Lise | On |Hsansve
lisans usti

Kesinlikle N [0 3 2 23

Katilmiyorum | % |0,0% 6,1% |6,5% 23,5%

Katilmiyorum N |0 : 2 13
Noropazarlama :{; (1)’20% i’ZO% 3’15% E’?,%
haklanda bir | Fikrim Yok s s T 6T T [41,8%
bilgim yok. N 2 0 5 7

Katihyorum 1 e o [0.0% [6.5% | 7.1%

Kesinlikle N |0 3 4 14

Katiliyorum % 10,0% 6,1% [129% |14,3%
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Calismaya katilan ilkokul mezunlarinin %85,7’si lise mezunlarinin %85,7’si

On lisans mezunlarmin %67,7’si ve lisans ve {istii mezunlarinin %41,8’1

noropazarlama hakkinda bilgisi olmadig1 ifadesine fikrim yok cevabini vermistir.

Tablo incelenecek olursa eger goriilecektir ki egitim diizeyi yiiksek olan kisiler

noropazarlama hakkinda bilgi sahibidirler.

Tablo 4.10 Uriin veya Hizmet Satin Alirken Psikolojik Faktorlerden Hangisi Sizin

Icin Onemlidir Sorusunun Gelir Durumuna Goére Dagilimi Capraz

Tablosu

Gelir
99 200 BT 66 | s1TL
Thvel TL- 10001050 TL | ve izeri
alt |750TL| TL
Gegmisteki liriin n |2 0 2 9 13
deneyimleri %17,7% 10,0% |5,0% [26,5% 20,0%
Bir iiriin Ihtiyacimi tatmin n |4 1 4 7 21
veya hizmet | etmesi %115,4%3,7% |10,0% |20,6% 32,3%
satin alirken | Uriinii satin aldigim n |7 15 8 7 8
asagidaki zaman hissettigim haz | % | 26,9% | 55,6% |20,0% |20,6% 12,3%
psikolojik Uriiniin veya hizmetin |n [0 2 0 0 5
Jaktorlerden |Kkisiligim ve
hangisi sizin | tutumlarima uygun %10,0% |7,4% |0,0% ]0,0% 7,7%
icin olmasi
onemlidir? | Uriin rengi, ambalaji, |n |13 9 26 11 18
tasarimi, kalitesiyle o | 50 00/ |33 300 165,006 [324%  [27,7%
ilgili algisal faktorler

Calismaya katilan 499 TL ve alt1 gelir grubundakilerin %15,4’1; 500 TL-
750TL gelir grubundakilerin %3,7’si; 751TL- 1000 TL gelir grubundakilerin
%10’u; 1001 TL-1250 TL gelir grubundakilerin %20,6’s1 ve 1251TL ve tizeri gelir

grubundakilerin %32,3’i bir iirlin veya hizmet satin alirken ihtiyacim1 tatmin

etmesinin etkili oldugunu belirtmistir.
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Tablo 4.11 Ankete Katilan Tiiketicilerin Likert Tipi Verilmis Ifadelere Katilim

Dagilimlart Tablosu

Kesinlikle Fikrim Kesinlikle

Katilmiyorum | Katilmiyorum | Yok | Katihiyorum | Katihyorum
Noropazarlama hakkinda n 28 16 116 11 21
bir bilgim yok. % 14,6 83| 60,4 5,7 10,9
Noropazarlama insanlarin | 14 11 150 8 9
akillarin1 okuyan bir
ybntemdir. % 793 597 7891 492 497
Néropazarlama tﬁketicile.rin n 26 17 127 14 ]
hangi markay1 neden tercih
ettigini arastirirken
kllllandlgl tibb1 teknikler % 13’5 8,9 66,1 7’3 4’2
(PET, EMG, vb) beni
rahatsiz eder.
Noropazarlama ve bilingalt1 | 17 9 146 13 7
reklam ayn1 yontemleri
kullanir. % 8,9 4,7 76 6,8 3,6
Bilingalt1 reklam hakkinda |1 87 15 50 12 28
bir fikrim yok. % 453 78| 26 6,3 14,6
Bilingalt: reklamlarin n 14 10 49 20 99
varligina inantyorum. A 73 52| 255 10,4 51,6
Bilingalt1 mesaj iceren n 7 9 76 24 76
reklam filmleri etik
degildir. % 3,6 4,71 39,6 12,5 39,6
Reklamlarda kullanilan n 8 5 73 34 72
cinsellik, sex, 6liim ve
korku gibi kavramlar iiriine
karsi ilgi ve dikkat igin % 4,2 2,6 38 17,7 37,5
kullanilir.
Cinsel i(;eril‘di mesajlarln n 4 ] 13 27 140
reklam ve ¢izgi filmlerde
kullanilmasi ¢ocuklarin
zihinsel gelisimini olumsuz | %o 2,1 4,2 6,8 14,1 72,9
etkiler.
Reklamlarda kullanilan n 7 10 15 40 120
miizik reklama olan ilgimi
arttirir. % 3,6 5,2 7,8 20,8 62,5
Reklamlar tiiketicide n 8 10 15 39 120
ihtiyag yaratir. % 4,2 5,2 7,8 20,3 62,5
Reklamlarda kullanilan n 18 14 11 30 119
cocuklar reklami eglenceli
ve sevimli kilar. % 9.4 7,3 5,7 15,6 62
Reklamlarda kullanilan n 118 3 48 7 11
cinsel 6geler bende o {irlin
veya hizmeti satin almami | o, 61,5 42 25 3.6 5.7

saglar.
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Tablo 4.11°deki Verilen Likert Sorularin Katilma Dereceleri ise sdyledir;

e “Noropazarlama hakkinda bir bilgim yok.” ifadesine katilimcilarin
%60,4’1 fikrim yok cevabini vermistir. Buna gore aragtirmaya katilan deneklerin
noropazarlama faaliyetleri hakkinda hicbir bilgileri bulunmamaktadir. Buda
gostermektedir ki lilkemizde daha yeni calismalara baslanan néropazarlama heniiz
insanlar tarafindan duyulmamaistir.

e “Noropazarlama insanlarin akillarint okuyan bir yontemdir.” ifadesine
katilmcilarin = %78,1” fikrim yok cevabini vermistir. Yine bu soruda da
goriilmektedir ki katilimcilar ndropazarlama kavramia ait bir bilgileri
bulunmamaktadir.

e “Noropazarlama tiiketicilerin hangi markayr neden tercih ettigini
arastirirken kullandigi tibbi teknikler (PET, EMG, vb) beni rahatsiz eder. ”
ifadesine katilimcilarin  %66,1°1  fikrim yok cevabim1 vermistir. Ayrica
katilimcilarin %  13,5’1  kesinlikle katiliyorum  yanitin1  vermektedir.
Noropazarlamanin kullanduir yontemler insanlar1 rahatsiz etmektedir.

o “Noropazarlama ve bilingalti reklam ayni yéntemleri kullanir.
ifadesine katilimcilarin %76’s1 fikrim yok cevabini vermistir. Bilingalt1 mesajlarla
noropazarlamanin arasindaki farklarin ne oldugu bilinmemektedir.

e “Bilin¢alti reklam hakkinda bir fikrim yok. ' ifadesine katilimcilarin
%45,3’1 kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir. Yine bilingalti reklam
hakkinda fikri olmayan katilimcilar bir hayli ¢oktur. Tiiketicilerin birgogu bu
reklam stratejisinden haberleri yoktur. Belki de bu mesajlara maruz kalarak satin
alma, sadik miisteri konumundadirlar.

e “Bilin¢alt1 reklamlarin varligina inantyorum. ” ifadesine katilimcilarin
%51,6’s1  kesinlikle katiliyorum cevabmi vermistir. Yine bu soruda da
katilimcilarin yaridan fazlasi bu reklamlarin varligina inanmaktadirlar. Ciinkii aksi
kanitlanmaig bir bilimsel arastirma hala s6z konusu degildir.

e “Bilincalti mesaj iceren reklam filmleri etik degildir. ~ ifadesine
katilmcilarin 9%39,6’s1 fikrim yok 9%39,6’s1 kesinlikle katiliyorum cevabini
vermistir. Katilimcilar bu sorua esit diizeyde cevap vermislerdir. Genellikle

bilingalt1 reklamlar1 bilen tiiketici gurubu bu reklam tiiriinii etik bulmamaktadir.
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o “Reklamlarda kullanilan cinsellik, sex, oliim ve korku gibi kavramlar
tirtine karsi ilgi ve dikkat i¢in kullanilir. ” ifadesine katilimcilarin %381 fikrim
yok %37,5°1 kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir.

o “Cinsel icerikli mesajlarin reklam ve c¢izgi filmlerde kullaniimasi
cocuklarin zihinsel gelisimini olumsuz etkiler. ” ifadesine katilimecilarin %72,9’u
kesinlikle katiltyorum cevabimi vermistir. Bu oran gercekten coktur. Tiketiciler
cinselligin reklam ve ¢izgi filmlerde kullanildiginin farkindadirlar.

o “Reklamlarda kullanilan miizik reklama olan ilgimi artturir. ” ifadesine
katilimcilarin %62,5°1 kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Reklamlardaki
miizik tiiketicilerin reklama olan ilgilerini arttirmakta dnemli bir gorevi vardir.

e “Reklamlar tiiketicide ihtiyag¢ yaratir. ” ifadesine katilimcilarin %62,5°1
kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katilimcilar reklamin tiiketicide ihtiyag
yaratacagini vurgulamiglaridir.

o “Reklamlarda kullanilan ¢ocuklar reklami eglenceli ve sevimli kilar. ”
ifadesine katilimcilarin = %62°si  kesinlikle katiliyorum cevabini  vermistir.
Boylelikle reklami1 y Cocuklar reklamda kullanilarak bir¢ok gorev iistlenirler.
Yetiskinler bile sadece reklamdaki ¢ocuk varligi sebebiyle bile reklami izler ve
boylelikle reklami yapilan tirlintin de farkindalig artar.

o “Reklamlarda kullanilan cinsel 6geler bende o iiriin veya hizmeti satin

2

almami saglar. ifadesine katilimcilarin %61,5°1 kesinlikle katilmiyorum
cevabini vermistir. Katilimcilar cinselligin {irlin veya hizmet satin almada etken

bir faktér oldugunu diistinmektedirler.
4.8.Ki Kare iliski Testleri
Ki kare testi, iki veya daha fazla degisken arasinda bir iligki olup

olmadigint incelemek i¢in kullanilmaktadir. Diger bir ifadeyle degiskenler

arasinda iliskinin olup olmadig1 arastirilmaktadir.
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Bu test i¢in hipotezler soyledir;

HO: Cinsiyet ile almasi diisliniilen bir {iriiniin sadece reklamlardan

etkilenerek alinma durumu arasinda iliski bulunmamaktadir.

HI: Cinsiyet ile almasi digsiiniilen bir iriiniin sadece reklamlardan

etkilenerek alinma durumu arasinda iliski bulunmaktadir.

Tablo 4.12 Hipotez 1 ve ki kare testi

Cinsiyet Ki Kare Testi
Kadin | Erkek X P
Evet n |76 19
Almayt diisiinmediginiz bir iiriinii | EVC % 1752% |20.9%
sadece reklamlardan etkilenerek 56,606 | 0,000%*
n |25 72
satin alir misiniz? Hay1r

% (24,8% |79,1%

*p<0,05

Cinsiyet ile almas1 diisiiniilen bir iirliniin sadece reklamlardan etkilenerek
alinma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski bulunmaktadir
(X2=56,606 p<0,05). Kadinlarin %75,2’si sadece reklamlardan etkilenerek satin

alacagini belirtirken erkeklerin %79,1si satin almayacagini belirtmistir.

HO: Cinsiyet ile bir iirlin veya hizmet satin alirken etkili olan psikolojik

faktorler arasinda iliski bulunmamaktadir.

HI: Cinsiyet ile bir iiriin veya hizmet satin alirken etkili olan psikolojik

faktorler arasinda iligki bulunmaktadir.
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Tablo 4.13 Hipotez 2 ve ki kare testi

Cinsiyet Ki Kare Testi
Kadin | Erkek X P
o . . N |8 18

Bir iiriin veya Gecmisteki tiriin deneyimleri % 17.9% [19.8%
hizmet satn Ihtiyacimi tatmin etmesi N |9 28
alirken yac a ctmes % 18,9% [30,8%
asagidaki Uriinii satin aldigim zaman N [38 7
psikolojik hissettigim haz % [37,6%|7,7% | 35,729 | 0,000*
iimmgf}:ilg: Urliniin veya hizmetin kisiligim N |3 4
iging ve tutumlarima uygun olmasi % [3,0% |4,4%
onemlidir? Uriin rengi, ambalaji, tasarimi, |N |43 34

kalitesiyle ilgili algisal faktorler | % |42,6% |37,4%
*p<0,05

Cinsiyet ile bir iiriin veya hizmet satin alirken etkili olan psikolojik
faktorler arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski bulunmaktadir (X°=35,729
p<0,05). Kadmlarin %42,6’s1 erkeklerin ise %37,4’liiriin rengi, ambalaji,
tasarimi, kalitesiyle ilgili algisal faktorlerin etkili oldugunu belirtirken kadinlarin
%37,6’s1 erkeklerin ise %7,7’si liriin satin alirken hissettigi hazzin etkili oldugunu

belirtmistir.

HO: Cinsiyet ile planlamadan, aniden hi¢ akilda yokken bir iiriin satin

alinma durumu arasinda iligki bulunmamaktadir.

H1: Cinsiyet ile planlamadan, aniden hi¢ akilda yokken bir iiriin satin

alinma durumu arasinda iligki bulunmaktadir.

Tablo 4.14 Hipotez 3 ve Ki Kare Testi

Cinsiyet Ki Kare Testi
Kadin | Erkek X P
N |86 43
; ; Evet % [85,1% |47,3%
Planlama.dtin,”amden hi¢ aklinizda 0 17 5270 31,183 | 0,000
yokken bir iiriin satin alir misiniz? N |15 48
Hayir
% [14,9% |52,7%

*p<0,05
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Cinsiyet ile planlamadan, aniden hi¢ akilda yokken bir iiriin satin alinma
durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski bulunmaktadir (X°=31,183
p<0,05). Kadinlarin %85,1°1 planlamadan, aniden hi¢ aklinda yokken bir iiriin

satin aldigin belirtirken erkeklerin %52,7’si1 satin almadigini belirtmistir.

HO: Egitim ile planlamadan, aniden hi¢ akilda yokken bir iiriin satin alma

durumu arasinda iliski bulunmamaktadir.

HI1: Egitim ile planlamadan, aniden hi¢ akilda yokken bir iiriin satin alma

durumu arasinda iligki bulunmaktadir.

Tablo 4.15 Hipotez 4 ve ki kare testi

Egitim Ki Kare Testi
flkokul | Lise | OF | Lisans | p
lisans | ve usti
Planlamadan, n |1 26 21 81
aniden hig e 7% [530% |67.7% |s2.1%
0 ,170 ,170 , /70 , 170
aklmlzda. o 37,967 | 0,000%
yokken bir iirlin n 113 23 10 17
satin alir Hayir
misiniz? % 192,9% 146,9% [32,3% [17,3%
*p<0,05

Egitim ile planlamadan, aniden hi¢ akilda yokken bir {iriin satin alma durumu
arasinda istatistiksel olarak anlaml iliski bulunmaktadir (X’=37,967 p<0,05).
[lkokul mezunlarmm %7,1’i, lise mezunlarinin %53,1°i, 6n lisans mezunlarinin
%67,7’s1 ve lisans ve listli mezunlarinin %82,7’si planlamadan, aniden hi¢ akilda

yokken bir {iriin satin aldigini belirtmistir.

Egitim durumu arttik¢a planlamadan, aniden hi¢ akilda yokken bir iiriin satin

aldigini belirtenlerin oran1 artarken almadigini belirtenlerin orani azalmaktadir.

HO: Egitim ile ¢ocuklarin izledigi ¢izgi filmlerde bilingalt1 (sex) mesajlarinin

verildigini bilme durumu arasinda iliski bulunmamaktadir.
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H1: Egitim ile ¢ocuklarin izledigi ¢izgi filmlerde bilingalt1 (sex) mesajlarinin

verildigini bilme durumu arasinda iliski bulunmaktadir.

Tablo 4.16 Hipotez 5 ve Ki Kare Testi

Egitim Ki Kare Testi
flkokul | Lise | O% | Lisans | p
lisans | ve {istii
Cocuklarn izledigi n |7 32 22 76
cizgi filmlerde Evet
bilingaltr % |50.0% |653% |71,0% |77,6% | 5844 | 0,119
(sex)mesajlarinin
verildigini biliyor Hayir n |7 17 9 22
musunuz? % [50,0% |34,7% |29,0% |22,4%
*p>0,05

Egitim ile cocuklarin izledigi ¢izgi filmlerde bilingalt1 (sex) mesajlarinin
verildigini  bilme durumu arasinda istatistiksel olarak anlamh iligki

bulunmamaktadir (X*=5,844 p>0,05).

[statistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte ilkokul mezunlarinin %50’si,
lise mezunlarinin %65,3’1, 6n lisans mezunlarinin %71°1 ve lisans ve Tstii
mezunlarinin  %77,6’s1 ¢ocuklarin izledigi c¢izgi filmlerde bilingaltt (sex)

mesajlarinin verildigini bildigini belirtmistir.

HO: Cinsiyet ile “Noropazarlama tiiketicilerin hangi markay1 neden tercih
ettigini arastirirken kullandig tibb1 teknikler (PET, EMG, vb) beni rahatsiz eder.”

ifadesine katilim durumu arasinda iliski bulunmamaktadir.

HI: Cinsiyet ile “Noropazarlama tiiketicilerin hangi markay1 neden tercih
ettigini arastirirken kullandig: tibb1 teknikler (PET, EMG, vb) beni rahatsiz eder.”

ifadesine katilim durumu arasinda iliski bulunmaktadir.
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Tablo 4.17 Hipotez 6 ve Ki Kare Testi

Cinsiyet Ki Kare Testi
Kadin | Erkek X P
Kesinlikle n |19 7
Niropazarlama Katilmiyorum % [18,8% |7,7%
tiiketicilerin hangi Katilmiyorum f,l 8 0
markayi neden tercih % |7.9% 9,9%
ettigini aifa§ttrtrken Filrim Yok n |62 65 7453 | 0.114
kullandig1 tibbt % 161,4% |71,4%
teknikler (PET, n |6 8
EMG, vb) beni Katilryorum % [5.9%  |8.8%
rahatsiz eder. Kesinlikle n 16 5
Katiliyorum % 15,9% 2,2%

*p>0,05

Cinsiyet ile “Noropazarlama tiiketicilerin hangi markayr neden tercih
ettigini arastirirken kullandigi tibb1 teknikler (PET, EMG, vb) beni rahatsiz eder.”
ifadesine katilm durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki
bulunmamaktadir (X*=7,453 p>0,05). Bununla birlikle arastirmaya katilan
kadinlarin % 61,4’1 fikrim yok cevabini verirken erkeklerin % 71,4 ¢ de fikrim
yok cevabini vermistir. Tabloyu incelersek eger erkeklerin kadinlara gére bu konu

hakkinda daha az bilgiye sahip olduklarini soyleyebiliriz.

4.9. Sonuc ve Oneriler

Insanlar dogumlarindan 6liimlerine kadar gegen siire iginde pek ¢ok uyaran
tarafindan uyaricilara maruz kalmaktadirlar. Evlerinde televizyon izlerken,
internette, radyolarda, dergi ve gazetelerde, yollara yerlestirilen billboardlarda
kisacast adim attiklar1 her yerde bu uyaranlarla karsilagsmaktadirlar. Reklam
bunlarin en dnemlisidir. Reklamin bilgilendirici gorevi artik gliniimiizde gérevini
tamamlamigtir. Reklamlar artik tiiketicide istek ve ilgi uyandirmak icin akillica
planlanmaktadir. En onemlisi de isteklerinde ihtiyagmis gibi tiiketicinin zihninde
konumlandirmalarini saglamaktadir. Tiiketiciler yine yasamlari boyunca birgok
iiriin ve hizmet satin alirlar. Bunu da ihtiyacim1 karsilamak igin satin alma
eylemine yonelir. Fakat gercek hi¢c de oyle degildir. Tiiketiciler yapilan bir¢ok

arastirmada rasyonel kararlarla satin almadiklarin1 ortaya koymustur. Buna gore
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reklam ve pazarlama da bu sonuca hizmet etmeye baslamistir. Insan biyolojisini
inceleyen bilim dallariyla es zamanli olarak calisip tiiketicinin kara kutusu diye
bilinen zihnin ¢arpici 6zelliklerinin her gecen giin agiga ¢ikarmaktadirlar. Tiiketici
ne ister sorusundan ¢ok bu iiriin veya hizmeti tiiketiciye nasil istetiriz sorusu
sorulmaya baslanmaktadir. Biiyiik veya kii¢iik 6lcekli tiim isletmelerin nihai
amaci kar saglamaktir. Bunu maksimum diizeye ¢ikarmak icin biiyiik caba sarf
ederler.. Bu c¢abalarin adi da artik giinimiizde Bilingalti Reklamcilik ve
Noropazarlama’dir Tiiketicinin zihninden neler ge¢gmekte? Artik bu sorunun
cevabin1 kesin bir sekilde almaktadirlar. Modern kapitalist donem olan
giiniimiizde en biiylik tehlikeninse gizli mesajlarla tiiketicinin = zihnini
yonlendirmektir. Daha fazla tiiketime yonlendirme. Firmalarin rakip firmalarin
iiriin veya hizmetlerini degil de benim {iriiniime yonlendirme. Bu gercekten
korkungtur. Ozelliklede bilingaltt mesajlarin cinsellik ve sex iizerine kurgulanmasi
da isin bir baska boyutudur. Kisinin asla hayir diyemeyecegi ve higbir sekilde
farkina  varamayacagi giidiilerini  kullanarak bu mesajlarin  tuzagina
diismektedirler. En biiyiik tehlike ise yine kiiciik ¢ocuklardir. Cizgi filmlerde algi
esiginin altinda kalabilecek yerlere bir de dikkatli bakinca sex yazisim
gorlirsliniiz. Biling bunu ¢ok zor fark eder ama bilingalt1 goérmektedir.
Bilingaltinin da insanlarin zihninin % 98’lik bir kismi oldugunu diisiiniirsek
bilingaltinin aslinda zihnimizde ne kadar biiyiik bir alan1 kapsadigint goriiriiz.
Modern zamanlardan 6nce savaslarin varligi bir iilkenin daha fazla toprak elde
etmek icin insanlar1 Kkatletti§i zamanlar1 hepimiz biliyoruz. Iste modern
diinyanmsa en biiyiik silah1 artik bilingaltt mesajlardir. Oyle ki bu mesajlar
aracilifiyla siyasi iktidarlar basa gelebilmekte iilkeler bir diger iilkeyi kolaylikla
isgal edebilmektedir. ABD’nin Irak’i isgal ettigi zamanda “Direnmeyiniz

“bilincaltt mesaj1 vererek kolaylikla isgal edebilmistir.

Tiketiciler ne kadar bu konu hakkinda bilinglenirse bu reklam
mesajlarindan kendilerini koruyabilme konusunda da basarili olacaklardir. Bu
konu da devletlere de ¢ok biiyiik isler diismektedir. Ozellikle ¢cocuklara ydnelik
olan bu reklam ve c¢izgi filmler daha fazla denetlenmeli, gereken hukuki

diizenlemeler yapilmalidir.
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EKLER

Ek 1 Anket Formu

NOROPAZARLAMA FAALIYETLERINDE BILINCALTI
REKLAMCILIK VE TUKETICI ALGISI UZERINDEKI ETKIiSiNi
ARASTIRMAYA YONELIK
ANKET CALISMASI

Bu anket formu Gediz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii (MBA) Boliimii
Yiiksek Lisans Ogrencisi Isil Solmaz tarafindan “Noropazarlama Faaliyetlerinde
Bilingalti Reklamcilik Ve Tiiketici Algist  Uzerindeki Etkisi” konulu tez
calismasinda kullanilmak iizere hazirlanmstir.

Cevaplariiz sadece bu tez calismasinda ve akademik amagl kullanilacaktir.
Degerli katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Yiiksek Lisans Ogrencisi Tez Danigmani
Is1l solmaz Yrd.Dog¢.Dr. Yal¢in Kirdar

ANKET FORMU

1) Cinsiyetiniz?
Kadin( ) Erkek ()

2) Yasmz?
1520 ()  21-25( ) 26-30( ) 31-35( ) 36-40( ) 41-45( )46
ve tlizeri( )
3) Egitim Durumunuz?
[lk Okul ( ) Lise( ) Onlisans( ) Lisans ( ) Lisans Ustii (master-
Doktora) ()
4) Gelir Durumunuz?
499 TL ve alt1 ( )500 TL- 750TL( ) 751TL- 1000 TL( ) 1001TL-1250 ( )
1251TL- ve tizeri ( )
5) Mesleginiz?
Ogrenci ( ) Evhanimi( ) Ogretmen ( ) lsci( ) Memur( ) Serbest
Meslek ()
6) Iletisim araglarindan en ¢ok hangi reklamlari izlersiniz?
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Televizyon ( ) radyo( ) internet( ) gazete- dergi ( ) afis- pano ( )
7) Almay1 diistinmediginiz bir iiriinii sadece reklamlardan etkilenerek satin alir
misiniz?
Evet( ) hayir ()
8) Sizce iyi bir reklam nasil olmalidir?
Reklamda mizah kullanim1 () reklamda tnlii kisi kullanim1 () reklamda ¢ocuk
kullanimi ()
Reklamda kadin kullanimi1 ( ) reklamda miizik cingil kullanimi ( ) diger ( )
9) Bir iirlin veya hizmet satin alirken asagidaki psikolojik faktorlerden hangisi
sizin i¢in 6nemlidir?
Gegmisteki iiriin deneyimleri ()
Ihtiyacimi tatmin etmesi ( )
Uriinii satin aldi§im zaman hissettigim haz ( )
Uriiniin veya hizmetin kisiligim ve tutumlarima uygun olmasi ( )
Uriin rengi, ambalaji, tasarmu, kalitesiyle ilgili algisal faktorler ( )
10) Planlamadan, aniden hi¢ aklinizda yokken bir {iriin satin alir misiniz?
Evet () hayir ()
11) Cocuklarin izledigi ¢izgi filmlerde bilingalt1 (sex)mesajlarinin verildigini
biliyor musunuz?
Evet ( ) hayir ()
Asagida verilmis olan ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.
1:kesinlikle katilmiyorum,2:katilmiyorum,3:fikrim yok,4:katiliyorum,5:kesinlikle
katiliyorum

12) Noropazarlama hakkinda bir bilgim yok. I |2 |3 |4 |5

13) Noropazarlama insanlarin akillarin1 okuyan bir |1 |2 |3 |4 |5
yontemdir.

14) Noropazarlama tiiketicilerin hangi markay1 neden 1 (2 |3 |4 |5
tercih ettigini arastirirken kullandig: tibbr teknikler
(PET, EMQG, vb) beni rahatsi1z eder.

15)Noropazarlama ve bilingalt1 reklam aynm1 yontemleri |1 |2 |3 (4 |5
kullanir.

16) Bilingalt1 reklam hakkinda bir fikrim yok. I |12 |3 |4 |5

17) Bilingalt1 reklamlarin varligina inantyorum. I |2 |3 |4 |5

18) Bilingalt1 mesaj iceren reklam filmleri etik degildir. |1 |2 |3 |4 |5

19)Reklamlarda kullanilan cinsellik, sex, 6lim ve korku |1 |2 |3 [4 |5
gibi kavramlar iiriine kars1 ilgi ve dikkat i¢in kullanilir.
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20)Cinsel igerikli mesajlarin reklam ve ¢izgi filmlerde
kullanilmast ¢ocuklarin zihinsel gelisimini olumsuz
etkiler.

21) Reklamlarda kullanilan miizik reklama olan ilgimi
arttirir.

22) Reklamlar tiiketicide ihtiyag yaratir.

23)Reklamlarda kullanilan ¢ocuklar reklami eglenceli ve
sevimli kilar.

24)Reklamlarda kullanilan cinsel 6geler bende o iiriin
veya hizmeti satin almami saglar.
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