TC iISTANBUL KULTUR UNiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU

FREUD’UN KiSiLiK BIRIMLERI (iD-EGO-SUPEREGO) iLE
REKLAM ILETISININ iZLEYiCi USTUNDE YARATTIGI ETKIiLER
ARASINDAKi BAGLANTT :

“MAGNUM, KALBIiM BENECOL VE LOSEV REKLAMLARI
UZERINE BiR ARASTIRMA”

YUKSEK LiSANS TEZi

Zeynep OKTUG

Anabilim Dali: ILETISIM SANATLARI

Program: ILETISIM SANATLARI

AGUSTOS 2007



TC iISTANBUL KULTUR UNiVERSITESI
SOSYAL BIiLIiMLER ENSTIiTUSU

FREUD’UN KiSiLiK BiRIMLERI (iD-EGO-SUPEREGO) iLE
REKLAM ILETISININ iZLEYiCi USTUNDE YARATTIGI ETKIiLER
ARASINDAKI BAGLANTI :

“MAGNUM, KALBIiM BENECOL VE LOSEV REKLAMLARI
UZERINE BiR ARASTIRMA”

YUKSEK LiSANS TEZi

Zeynep OKTUG

Tez Damsmani: Doc.Dr. Rengin KUCUKERDOGAN

AGUSTOS 2007



Babamun degerli anisina....



ONSOZ

Freud’un Kisilik Birimleri (id-ego-siiperego) ile Reklam iletisinin
izleyici Ustiinde Yarattigi Etkiler Arasindaki Baglanti : “Magnum,
Kalbim Benecol ve LOSEV Reklamlar1 Uzerine Bir Arastirma” adl tez
calismamda bana her konuda yardim eden, bilgileriyle, yapitlariyla yol
gosteren degerli hocalarim Prof. Dr. Niikhet Giiz, Prof. Dr. Simten
Giindes ve damsmanim Do¢. Dr. Rengin Kiiciikerdogan’a, katkilarindan
dolay1 Yard.Do¢.Dr. Seher Er’e, desteklerinden dolayr Doc¢.Dr. Biilent
Kiiciikerdogan’a ve Yard.Doc.Dr. Isil Zeybek’e tesekkiirlerimi sunarim.

Her zaman yamimda olarak, hicbir fedakarhktan kacinmayan
ablam Melis Oktug’a ve annem Seyma Oktug’a tesekkiir eder, bu
calismamu, yiiksek lisans egitimine baslamam her anlamda destekleyen,
ancak bitirme asamasinda ansizin aramizdan ayrilan sevgili babam
Yenal Oktug’a ithaf ederim.

Zeynep OKTUG Agustos 2007



ICINDEKILER

TABLO LISTESI v
SEKIL LISTESI \Y
OZET VI
ABSTRACT VII
1.GIRIS 1
2.FREUD VE KiSiLIK BIRIMLERI 3
2.1. Freud Diisiincesine Genel Bakis 3
2.2. Yapisal Kisilik Kurami ve Kisilik Birimleri 6
2.3. Bilincalti Kavramm 10
2.4. id-Ego-Siiperego Arasindaki Etkilesim 12

2.4.1. Kisilik Birimleri Arasindaki Etkilesimin

Davramslar Uzerindeki Etkisi 13
2.4.2. Bilincaltinin Kisilik Birimleri Araciligiyla

Davranislara YanSImas......ccceeeecescsseeccsssssecsssssscsssssasassnsane 16
3.ETKILi ILETiSIM ARACI OLARAK REKLAM 19
4.REKLAM COZUMLEME ORNEKLERIi: “MAGNUM” ,
“KALBIM BENECOL” , “LOSEV” 44
4.1. Yontem 44
4.2, “Magnum” Reklam Filminin Coziimlenmesi 46
4.2.1. Reklam Filminin Genel Betimlemesi...........cceceeuneee. 46
4.2.2. Reklamdaki Filmsel Olgunun Co6ziimlenmesi.......... 47
4.2.3. “Magnum” Reklam Filminin Genel
Degerlendirmesi 57
4.3. “Kalbim Benecol” Reklam Filminin Coziimlenmesi.............. 58
4.3.1. Reklam Filminin Genel Betimlemesi 58
4.3.2. Reklamdaki Filmsel Olgunun Céziimlenmesi.......... 58
4.3.3. “Kalbim Benecol” Reklam Filminin Genel
Degerlendirmesi.......c.cceveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiinnans 65
4.4. “Losev”’ Reklam Filminin Coziimlenmesi 66
4.4.1. Reklam Filminin Genel Betimlemesi..........c.cceueeuueeee 66
4.4.2. Reklamdaki Filmsel Olgunun Co6ziimlenmesi......... 66

II



4.4.3. “LOSEV” Reklam Filminin Genel

Degerlendirmesi.......c.ccoeiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiicinnee 74

5. SORMACA UYGULAMASI 75
5.1. Sormacanin Amaci ve Yontemi 75

5.2. Sormacamn icerigi 76

5.3. Degerlendirme 85

6. SONUC 92
7. KAYNAKCA 100
8.EKLER 104
8.1. EK.1. On SOrmaca........ccoovuveeiiinuieiiiinnneecnninneeennnnns 104

8.2. EK.2. SOrmaca......ccceevevurniieieiiinineieieiercieieiececnconenen 106

8.3. Ek.3. On Sormaca Sonuclari.............eeeveneeerennereneenneenn 107

8.4. Ek.4. Sormaca Sonuclari........c.cceceviiiiiiiiiiiiiiiiiiiinien. 109

I



TABLO LiSTESI

Tablo.1 On sormaca ile sormaca arasidaki baglantilar

ve gecerli yanitlar 87
Tablo.2 Magnum reklamu icin gecerli baglantilar:

saglayan yamtlar 88
Tablo.3 Kalbim Benecol reklam icin gecerli baglantilar:

saglayan yamtlar 89
Tablo.4 Losev reklamm icin gecerli baglantilar

saglayan yamtlar 90

v




SEKIL LiSTESI

Sekil.1 | Buzdag 12
Sekil.2 | R. Jakobson’un fletisim Modeli..........cccueevureeneennnennnnn 21
Sekil.3 | Bir iletisim Yontemi Olarak Reklam ve

Bireyi Etkileme Siireci 26
Sekil.4 | Reklamin Stratejik Hedefleri ve

Insan Davramsinin Yénlendirilmesi 29
Sekil.5 | Kompleks Bir Satin Alma Karar Siireci 33
Sekil.6 | Bireyin Davrams Degisikligi 98




Universite : istanbul Kiiltiir Universitesi

Enstitiisii : Sosyal Bilimler

Anabilim Dah : Iletisim Sanatlar

Programm : Tletisim Sanatlar

Tez Danmismam : Doc¢.Dr.Rengin Kiiciikerdogan

Tez Tiirii ve Tarihi : Yiikseklisans — Temmuz 2007
OZET
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Bu calismanin konusu, televizyon reklamlarinin izleyici iizerinde
etkili olmasina yonelik arastirmalarda ruhbilimin kullamlmasina 6rnek
olusturmak, ruhbilim ve reklam olgularina ¢alisma icerisinde kurulan
baglantilar aracihigiyla farkh bir bakis acis1 getirmektir.

Cahsmanin hedefi, Freud’un yapisal kisilik kuraminda yer alan
kigilik birimlerinin -id,ego ve siiperego- secilen ii¢ reklamda hangi
bicimde ve ne amacla yer aldigim arastirmak, Freud’un Kisilik
birimlerinden yola cikarak giiniimiizde reklam olgusunun Kkisilik
ozelliklerini, satin alma davramgs1 iizerinde etkili olacak bicimde
kullandigin ortaya koymaktir.

Calismanin birinci béliimiinde, Freud’un yapisal Kisilik kuram
aciklanmus, ikinci boliimde etkili iletisim araci olarak reklamin islevi ele
almmstir. Uciincii Boliimde secilen ii¢ reklamdaki filmsel olgular
coziimlenmistir. Dordiincii boliimde ise, kuramsal boliimde ve
coziimleme boliimiinde ortaya konulan baglantilar1 desteklemek
amaciyla yapilmis olan sormacanmin aciklamasi ve degerlendirmesi
yapilmustir.

Cahsmanin sonunda, televizyon reklamlarimin Freud’un Kkisilik
birimlerine seslenecek bicimde hazirlandiklarinda, izleyicinin satin alma
davramsi iizerinde etkili olabilecekleri sonucuna varilmstir.

Anahtar Kelimeler: Freud’un yapisal Kkisilik kuram, id-ego-

siiperego, etkili iletisim, tiiketici davramslari, reklamlardaki filmsel
olgunun ¢oziimlenmesi
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ABSTRACT

THE CONNECTION BETWEEN FREUD’S CHARACTER UNITS
(ID, EGO, SUPEREGO) AND THE EFFECTS OF
ADVERTISEMENT MESSAGES ON VIEWER:

A STUDY OF ADVERTISEMENTS
“MAGNUM, KALBIiM BENECOL AND LOSEV”

Zeynep OKTUG

This study deals with, the forming of an example of using psychology in
research of the influence of the television-advertisement on viewers and to bring
a different viewpoint to advertisement and psychology, by making connections
between them.

The target of the study is, to explore the reason of why the Freud’s
character units —id, ego, superego- and how they appear in three advertisements
which are studied, and to explore that the advertisements use character
properties of consumers in order to influence the purchase behaviour by
investigating Freud’s character units thoroughly.

In the first part of study, Freud’s character units and in second part the
function of advertisements as means of effective communication are explained.
In the third part of study, film facts of advertisements are analized. In fourth
part, a poll, which is made for supporting the preceding parts, is explained and
evaluated.

At the end of the study, it is come to a conculusion, that if the
advartisements on television are prepared to have effect on Freud’s character
units, they can influence the purchasing behaviour of the viewers.

Key words: Freud’s structuralist character theory, id-ego-superego,

effective communication, consumer behaviour, analizing the film facts of
advertisements.
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1. GIRIS

19. yiizyilda Sanayi Devrimi’yle baslayan yeni iiretim anlayis1 ve 19.
yiizyilin ortalarindan baslayarak gelisen teknoloji Jean Baudrillard’in
deyimiyle “tiikketim toplumu” nun da temellerini atmistir. 20. yiizyilda ise,
insan, yasadigi cevreyi ve dogayr yok etme bedeline karsin tiiketimin
dayamilmaz ¢ekiciligine kapilmistir. Yiizyilimizin bu yeni goriiniimii,
tilketiciye bir yandan ¢ok cesitli iiriinler sunarken, 6te yandan da iireticiler
arasinda giiclii bir rekabet ortam1 yaratmistir. Bireyler kendilerine sunulan bu
yeni olanaklar karsisinda secim yapmakta giicliik ¢ekmis, ayn1 zamanda da
“yetinen toplum” un iiyeleri goriiniimiinden ¢ikarak hizla ve neredeyse

bilingsizce tiikketen bir topluma doniismiistiir.

Bu degisim siirecinde ortaya ¢ikan tiikketime hazir bireyler ve sinirsiz
iriin yelpazesi, yOnlendirici isleviyle, reklam sektOriiniin onemi daha da
belirginlesmistir. Giintimiizde reklam, giindelik yasamimizin her aninda,
sokakta, toplu tasima aracglarinda, sinemada, televizyonda bize yeni bir yasam
bicimi ve tiiketim kiiltiirii sunan bir ara¢ olmustur. Reklam yaraticilan da,
tilketici davramiglarin1  belirleyecek yeni stratejiler olusturma arayisina

girmislerdir.

Reklam alaninda gercgeklestirilen caligmalarda, reklam iletisinin
izleyici tiizerinde nasil bir etki yarattig, bu etkinin ne bigimde
cogaltilabilecegi ya da yonlendirilebilecegi konusu ilk siralarda yer
almaktadir. Ayrica reklam iletisine verilen tepkinin satin alma davranisini
tetiklemesi, izleyici kitlesinin de arastirilmasi geregini dogurmustur. Yapilan

arastirmalar, izleyicinin reklam iletisine verdigi tepkinin, yas, ekonomik



durum, toplumsal ekinsel ¢evre, egitim diizeyi ve kisilik gibi pek cok etkene

bagh oldugunu gostermektedir.

Bu calisma kapsaminda, reklamin izleyici beklentilerini Freud’un
kisilik kuramlar1 baglaminda yonlendirme siireci ve kuramlardan yola ¢ikarak
gelistirilen stratejiler incelenmistir. Kisilik, gerek izleyicinin yasantisini,
yetistigi ekini, gerekse temel 6zelliklerini icermektedir. Bu baglamda, reklam

ve tiiketici iliskilerini ¢esitli diizeyde yonlendiren bir yap1 sunmaktadir.

Ruhbilim alaninda, Jung, Lacan gibi bir ¢ok diistiniir kisilik yapisina
iliskin ¢alismalar gerceklestirmis ve c¢esitli savlar ortaya koymustur. Kalbim
Benecol, Algida Magnum ve LOSEV icin hazirlanan reklam iletileri, bu
inceleme baglaminda Freud’un yapisal kisilik kuraminda 3 ana birim olarak
tanimlanan ve kisilik yapisinda diirtli, mantik ve vicdana seslenen “id” , “ego”
ve “sliperego” dan yola c¢ikarak gostergebilimsel ¢coziimleme yontemiyle ele
aliacaktir. Coziimleme araciligiyla Freud’un ortaya koydugu kisilik birimleri
ve aralarindaki etkilesimin, tiiketici davraniglari {izerindeki etkisi
belirlenecektir. Ayrica ¢oziimlemede saptanan sonuclar, gerceklestirilen
sorusturunun sonuglariyla da desteklenecektir. Bu baglamda tezin amaci,
diirti, mantik ve vicdanin kisinin satin alma davranislari iizerindeki etkisi,
reklam iletisinin bi¢imsel yapist ve icerigi arasindaki baglantiy1 ortaya

koymaktir.



2. FREUD VE KiSiLiK BIRIMLERI

2. 1. Freud Diisiincesine Genel Bakis

Sigmund Freud (1856-1939) insami anlama, ruhsal siirecleri ¢6zme
konusundaki c¢aligmalariyla 19. yiizyilla damgasim1 vuran bir disiiniirdiir.
Bireysel deneyimlerinin yanisira hastalarin klinik incelemelerine dayanarak
kisilik kuramlar1 ve akil hastaliklar iizerine aragtirmalar yapmistir. Alana en
onemli katkilarinda biri de, ruh¢oziimlemeyi kuramsallagtirmasidir.
Glinlimiizde, ruhbilimin 6ncti kuramcilar1 arasinda yeralan Freud’un gerek
hakkinda yazilan gerekse kendisinin yazdigi yapitlar, alanin en ©Onemli

basvuru kaynaklaridir.

En oOnemli yapitlan arasinda sayabilece§imiz “Yasanmum ve
Psikanaliz”, “Ruhcoziimlemesinin Tarihi”, “Diiglerin Yorumu” (2 cilt),
“Cinsellik Uzerine”, “Cinsiyet Uzerine”, “Endise”, “Haz Ilkesinin Otesinde
Ben ve Id”, “Psikanaliz Uzerine” gibi kitaplarinda 6zellikle dort temel konuyu
ele almistir: Biling diizeyleri, kaygi, savunma mekanizmalari, insanin gelisim

evreleri.

Ruhbilimin onciilerinden ve ruhbilimin gelisimine katkilar1 yalnizca
bu dort temel kavramla smirli olmayan Freud’un c¢agin oncii diisiiniirleri
arasinda yer almasmni saglayan en ©Onemli 6zellik, ruhbilimsel sorunlara
yaklagimda getirdigi yeniliklerdir. Freud ruhsal yasamin duygusal itkiler
tarafindan belirlendigine inanir. Ruhbilimsel sorunlarin incelerken, deger
yargilarn ve ahlaki degerlerin ikincil derecede etkenler oldugunu savunur ve
¢oziimlemede kalitimsal ve anatomik oOzelliklerin 6ncelikle ele alinmasi
gerektigini vurgular. Freud’ a gore, kimyasal ve fizyolojik giicler, yapisal ve

kalitsal etkenler ruhsal disavurumlar iizerinde etkilidir. Cinsiyetler arasindaki



ayirim ise, anatomik farkliliklarindan dogar. Ruhsal disavurumlarin temelinde
kisinin sahip oldugu birbirine ters egilimler arasindaki celiskiyi asma ve
dengeleme c¢abasi yatmaktadir. “Sigmund Freud, kisiligin biiyiikk bir
boliimiiniin, kisinin fiziksel gereksinimlerini yerine getirmek i¢in duydugu
istekle, toplumda saygi goren bir birey olma gereksinimi arasindaki

catismadan kaynaklandig1 goriisiinii gelistirmistir.”1

Bu celigkiler ve dengeleme cabalar1 Freud’un kisilik kuraminda,
onemli bir yeri olan iggiidiilerle ilgili bir durumdur. “Freud’un ig¢giidii
kavramini ele alis bicimi zaman iginde bazi degisikliklere ugramissa da, en
stk kullanis bigcimiyle icgiidii, beden ve zihin arasindaki sinir iizerine
yerlestirilebilecek bir kavram olarak tanimlanmistir. Bu tanmima gore,
organizmanin i¢inden kaynaklanan uyaranlarin olusturdugu psikolojik etki
sonucu zihin, kendisine bagli bazi organlari harekete gecirir. Bir bagska
deyisle, icgiidiiler, fizyolojik ihtiyaclar1 igeren igsel uyaranlarin psikolojik

952

goriiniimlii temsilcileridir.”” Bu baglamda, Freud’a gore, icgiidiilerde hem

biyolojik, hem de ruhbilimsel 6geler bulunmaktadir.

Biyolojik 6geler, organik uyarilmalari olusturur. Uyarilmalar
“gereksinim” olarak tanimlanabilir. Bedensel uyarilmanin ruhbilimsel
yansimasi ise, insamin istek duymasidir. Iggiidii, tiim bu biyolojik
uyarilmalarin ruhbilimsel anlatimi bigiminde tanimlanabilmektedir. Bagka bir
deyisle, icgiidiiler bireyin o anki durumunda “istek ve diirtii” olarak
hissedilmektedir. Bir kisinin karmi aciktiginda, ornegin, biyolojik olarak
bedeni besinsiz kalmistir, psikolojik olarak da yemek yeme istegi hisseder.
Diirtiileri ise onu yemek yemeye ya da yemek arayisina itmektedir. Herhangi
bir gereksinim ortaya ¢iktiginda, bu gereksinim bireyde bir gerilim yaratir ve
kisi bunu bir an once sonlandirmak icin harekete gecer. Freud, diirtiilerin
davraniglar1 yonlendiren etkenlerin basinda geldigini savunmaktadir. Bu

cercevede, icgiidii, insan1 gereksinimini karsilamaya yonelten ve kalitimsal

! Michael R. Solomon, Consumer Behaviour Foruth Edition (New Jersey: Prentice-Hall,
1992) 166.

2 Engin Gegtan, Psikanaliz ve Sonrasti ( Istanbul: Remzi Kitabevi, 1995) 28.



olan bir i¢ gii¢ olarak ortaya ¢ikmakta ve insanin ruhsal enerjisi biciminde

tanimlanabilmektedir.

Freud’a gore, her diirtiiniin bir amaci ve nesnesi vardir. Bu da,
insandaki gerilimin bosaltilmasi bagka bir deyisle doyum ve haz duymadir.
Haz duygusunu icgiidiilerin tatmin edilmesi olarak degerlendirirken, dis
diinyadan kaynaklanan engellemeler ve yoksunluklari da acilarin baslica
kaynag olarak gormektedir. Insanda, ilkel icgiidiilerin yani sira, hedefleri
farkli yonlenen iggiidiiller de vardir. Bu iggiidiiler aslinda, entelektiiel ve
ruhsal alanlarda gosterilen ¢abalarin karsilik bulmasi gibi bir tiir haz duyma

kaynagidir.

Freud’un yapisal modelden o©nce gelistirmis oldugu topografik
modelde, kisilik biling, biling 6ncesi ve biling alti olarak iice ayirmaktadir.
Biling, farkinda olunan diisiincelerden olusurken, biling dncesi, istenildiginde
ulagilmas1 olast bilgileri icerir. Ornegin, bir kisinin igvereninin adi o an
farkinda oldugu bir diisiince olarak aklinda bulunmaz, ancak biri ona
igvereninin adin1 sordugunda, kisi hemen onu bilgi deposundan bilincine
cagirarak, bu bilgiye ulasabilir. Iste bu tiir bilgilerin depolandig1 yer, biling
oncesidir. Ancak bilingalt1 denildiginde, ulasilamayacak bilgiler sz
konusudur. Freud’a gore, bazi yontemlerin uygulanmasi disinda,

bilincaltindaki bilgiler bilince getirilemez.

Freud, yasamin amacim belirlemek icin insanlarin zihninde sorular
olustugunu ve bu amagla yola cikildiginda, ulasilan noktanin haz ilkesi
oldugunu savunur. Yasamin amaci kuskusuz yanitlanmasi giic bir sorudur.
“Bu ylizden, insanlarin kendi davranislart ile neyi yasamlarinin amag ve
niyeti olarak ortaya serdikleri, yasamdan ne talep ettikleri, yasamda neye
erismeyi arzuladiklari seklindeki daha iddiasiz bir soruya yoneliyoruz.”' Bu
soruya genel bir yanit verilecek olsa, kuskusuz ki yanit “mutluluk” olacaktir.

Freud’a gore yasam, mutluluga ulasmak iizere tasarlanir. Bu da, herkes icin

! Sigmund Freud, Uygarligin Huzursuzlugu, cev. Haluk Bariscan (istanbul: Metis Yayinlari,
1999) 36.



farkli hedefler ve yoOntemler anlamina gelmektedir. Ancak ortak nokta,

insanin bu amagla, acidan kaginmasi ve haz duygular yasamak istemesidir.

2.2. Yapisal Kisilik Kuramm ve Kisilik Birimleri

Ruhbilimde kisilige degisik acgilardan bakmak olast oldugundan,
kisilik ruhbilimcilerinin bu konuda degisik yaklasimlar1 bulunmaktadir. Bu

yaklasimlar sonucunda da farkl kisilik kuramlar1 ortaya ¢ikmastir.

Yapisal kisilik kuramindan 6nce, topografik modeli gelistirmis olan
Freud, zaman i¢inde tek bagina bu modelin kisiligi aciklamaya yetmedigini
diisiinmiis ve bu modelin destekleyicisi olarak, “yapisal kisilik kurami”m
gelistirmistir. Yapisal kisilik kuramina gore, kisilik ti¢c birimden olugmaktadir.
Bunlar, id (alt-benlik), ego (benlik) ve siiperego (iist-benlik) dur. Bu ii¢
birimin birlesiminden olusan kisilik, ayr ayr birimlerin gelisimiyle ve bu

birimlerin birbirleriyle olan etkilesimiyle bicimlenmektedir.

Kisilik Birimleri

id

“Freud, dogdugumuzda tek bir kisilik yapisinin, alt benligin (id) var
oldugunu soylemistir. Alt benlik, bizim bencil kismimizdir ve yalnizca kisisel
isteklerimizi tatmin etmeye calisir. Alt benlik, haz ilkesine gore hareket eder,
diger bir deyisle herhangi bir fiziksel ve toplusal simirlamayr dikkate

almaksizin, yalnizca kisisel tatmin saglayacak seylerle ilgilenir.” '

Id kisiligin dogustan var olan boliimiidiir. Idin isleyisi ile ilgili en
belirgin orneklere bebeklerde karsilasilmaktadir. Bebekler, belli bir aydan

sonra, herhangi bir nesneyi gordiiklerinde onu almak isterler. Elleriyle tutmak

! Jerry M. Burger, Kisilik, ¢ev. 1.Deniz Erguvan Sarioglu (istanbul: Kakniis Yayinlari, 2006)
78.



icin o nesneye uzanirken, gergeklik ilkelerine heniiz yabanci olduklarindan,
kendilerine zarar verebilecek bir durum olusup olusmayacagi konusuyla
ilgileri yoktur, yalmizca idden gelen diirtiileri tatmin etmek iizere hareket
ederler. Birey biiyiidiikce, ego ve siiperego olugmaya baslar. Ancak idden
gelen diirtiller yok olmaz, yalmzca farkli bicimlerde ortaya konmak iizere

bireyin denetimi altina girer.

“Id, ilkel icgiidiileri ©zgiir birakarak aciyr azaltip haz almayi
arttinir.(Haz ilkesi) Dolayisiyla, egonun ‘gercek ilkesi’ ile siiperegonun
toplumsal uyum c¢abasiyla celiskilidir.”' idin islevleri arasinda yeme, icme,
nefes alma gibi yasamu siirdiirmeyi saglayan gereksinimler bulunmaktadir.
Bunlarin yanisira, saldirganlik, cinsellik gibi ilkel diirtiilerle baglantili olarak
ac1 ve rahatsizlik duygularindan uzak durma egilimi de vardir. Dolayisiyla id,
haz alma egilimi icindedir. “Id tabakasi, tatmin edilmesi, doyurulmasi
gereken iggiidiilerin adeta bir deposu gibidir ve bu tabakaya egemen olan haz
ilkesidir.” Kisiligin bu biriminde herhangi bir siki denetim s6z konusu
degildir. Bu islevi goren kisiligin diger birimleri olan iliskisi sonucunda idden
gelen istekler engellenmektedir. Diger birimlerin islevlerini yerine
getirmemesi ve idin davraniglar iizerindeki yonetimi ele almasi durumunda,
ruhsal rahatsizliklar ortaya c¢ikmakta ve kisi etrafina ciddi zararlar
verebilmektedir. id, toplumsal kurallara, gerceklige, cevreye, kisinin kendi
ilkelerine ve ebeveynlerinin ilkelerine ters diisen istekleri barindirmakta,
ancak kisiligin diger birimleriyle olan etkilesimi yardimiyla bu istekleri

bastirmaktadir.

Idde bulunan istekler dis diinyaya uyumlu degildir. istek ve diirtiilerin
tatmine ulagsmas1 asamasinda id, yer ve zaman gibi kisitlayict kavramlar
tanimamakta, isteklerinin tatmin edilmesi i¢in egoyu kullanmakta ve ona
baski yapmaktadir. Eger id kisiligi ele gecirip ego devre dis1 kaldiginda, kisi

hi¢ bir sinir tamimaksizin canmin istedigini yapabilmekte, yoluna ¢ikam

' Luke Hockley, ¢ev. Simten Giindes, Film Coziimlemesine Jungcu Yaklasim (istanbul, Es
Yayinlari, 2004) 31.

? Giilsen Kozacioglu, Hiilya E. Gordiiriir, Bireyden Topluma Ruh Saghg: (istanbul: Alfa
Yayinlari, 1995) 37.



itebilmekte ya da onu engelleyenlere saldirabilmekte, cinsellikle ilgili istek ve

davraniglar1 6n plana ¢ikabilmektedir.

Ego

Cevreyle iletisime gecen c¢ocukta kisilik yapisinin ikinci boliimii
olusmaya baslamaktadir. Bu ego, yani benliktir. Egonun gelismesi ayni
zamanda, cocugun ger¢ek diinyayla aligverise ge¢me gereksinimini
simgelemektedir. Egonun temel islevleri olan alg1 ve bilis gelismekte ve ego
gerce8i degerlendirme gorevini iistlenmektedir. Ego, idden gelen diirtiileri
tatmin ederken, kosullar1 degerlendirerek icinde bulunulan durumun
gercekligine gore bir yol izlemekte, bilingli algilama, diisiinme, yargilama,

dugulanma, yiiriitme gibi islevleri yerine getirmektedir.

Idden gelen diirtiiler cogunlukla toplum icinde uygun olmayan, kabul
gormeyen davramiglan 6zendirici olmaktadir. Cinsellik ve saldirganlik gibi
dirtiller ego tarafindan degerlendirilmekte ve kabul edilmeyecek oldugu
anlasilan davranmiglar engellenmektedir. Dolayisiyla ego, kisiligin cevreyle
uyumunu saglayan birimidir. Ancak buradan, egonun gorevinin yalnizca
idden gelen diirtiileri bastirmak oldugu anlasilmamalidir. Ciinkii ego, idden
gelen diirtiileri degerlendirirken, gereksinimleri de goz ardi etmeyerek,
toplumda kabul gorebilecek, uygun bir secenek arayisina gider. Durumu
biresim eder, bagdastirir, i¢ ve dis diinyalar arasinda koprii kurar, ¢coziim
getirir. Eger idden gelen diirtiileri dogru yonlendiremezse, toplum i¢inde hos
goriilmeyen davranislarin sonuglarim da goz oniinde bulundurur. Ancak,
sonuglar goze almamaz ya da daha uygun bir yol bulunup istekler
karsilanamazsa, belli bir gerginlik olusur. Saglikli bir ego gereksinimleri
karsilamanin mantikli ve uygun yollarin1 bulurak ya da bulmaya calisirak
gerginligi en aza indirgemektedir. Id haz ilkesine gore calisirken, ego
gerceklik ilkesine gore caligmakta, mantik yiiriitme gorevini yerine

getirmektedir. Baska bir deyisle, egoda hazlar yerine gercekler egemendir.



Kisiligin gercek¢i yiiriitme orgami olan ego, bilingli, kat1 olmayan,
esnek, yararli bir denetim siirecini gergeklestirdiginde, toplumun diizenini
bozmayacak bi¢imde sorunlara ¢Oziim bularak, kendi istedigini elde
edebilmektedir. Ego mantikli, akilc ve pratiktir. I¢ dityanin haz arayisi ile dis
diinyanin gergeklikleri arasinda dengeyi saglamakla yiikiimlii olan ego, bu
gorevi yerine getirirken oncelikle diirtiilerin farkina varmakta, aclik cinsellik
gibi gereksinimleri algilamaktadir. Ayn1 zamanda dis diinyanin kosullarinin
da farkina varmakta, bilingli bir bicimde degerlendirme yaparak, kosullara en

uyumlu davranisi eyleme gecirmektedir.

Idden gelen diirtiileri degerlendiren ego, siiperegodan kaynaklanan
toplumsal, ahlaki, vicdani kosullar1 da g6z Oniinde bulundurmakta,

siiperegodan gelen baskilar1 da dengelemektedir.

Siiperego

Bes yas civarinda kisilik yapisinin iiciincii bolimii olan siiperego,bir
baska deyisle iist-benlik gelismeye baslar. Siiperego deger yargilarinin
depolandigr boliimdiir. Bu deger yargilar1 ¢ogunlukla kisinin anne ve
babasinin deger yargilarindan olusmaktadir. Toplumun ahlaki degerlerine ters
diisen eylemleri kisitlar. Bu tiir eylemlerin gerceklestirilmesi durumunda,
kisinin kendisini kotii ya da suglu hissetmesine utan¢ duymasina neden olur.
Siiperegonun bagka bir gorevi de, kisinin ideallerini olusturmak, erdemli
davranislar sergilemesini ve bunlar1 degerlendirmesini saglamaktir. Stiperego,
vicdanin ruhbilimsel anlatimi olarak da tanimlanabilmektedir. Ornegin,
elindeki ¢opten kurtulmak isteyen biri, ¢cevrede ¢op kutusu bulamadiginda,
eger deger yargilar yeterince gelismisse, ¢Opii yere atip kurtulma istegine
kars1 koyacak ve cOp kutusu buluncaya kadar onu saklayacaktir. Ahlaki ve
vicdani degerleri yeterince gelismemis ise, kimsenin bakmadigi bir anda yere
atacak, ya da cevresindekilerin bakmasini umursamadan yere firlatacaktir. Bu
ve benzeri durumlarin, anne babanin ¢ocuklugunda bu kisiye aktardigi ahlaki
ve vicdani degerlerle bire bir iliskili oldugu diisiiniilmektedir. Ornegin, bu

degerleri yeterince almis bir kisi, karsidan karsiya gegmeye calisan bir yaslya



yardim ederken, siiperegosu gelismemis baska biri, otobiiste ayakta kalan bir
yaslinin bu durumundan hi¢ rahatsiz olmadan yerinde oturmay: siirdiirebilir.
Ancak, idden gelen diirtiiler cok gii¢lii oldugunda, ego bunlar1 mantikli bir
yolla tatmin etmekte giicliik ¢cekiyorsa, siiperego da bazen fazla gelismis olup,
tipki gereginden fazla kati tutumlarn olan bir ebeveyn gibi, baski yaparak
egoyu zorlayabilmektedir. idden gelen diirtiilere karsi koyamayacagini
hisseden biri nasil gerginlik duyarsa, siiperegonun fazla baskisimi hisseden
biri de sucluluk ya da utang duyabilir. Ornegin, her yil bir yardim kurulusuna
bagis yapan biri, o yil gecerli bir nedenle bagis yapamadiysa, bunun toplum
tarafindan rahatlikla hos goriilebilecek bir durum oldugu diisiiniilebilir. Ancak
kisi gereginden fazla kati bir tutumla deger yargilarina bagli yasiyorsa,

kendisini bu yiizden suclu hissedebilmektedir.

2.3. Bilincalt1 Kavram

Daha onceleri ruhbilim alaninda arastirma yapan bilim adamlar da,
insanin ruhsal yapisinin derinliklerinde kapali bir an1 deposu bulundugunu
hissetmekte, ancak burada yalmizca artik ise yaramayan unutulmus
yasantilarin bulunduguna inanmaktaydilar. Bu nedenle, buradaki unutulmus
yasantilarin ruhsal yasam {istiinde etkisi olmadigini diisiinmekteydiler. Freud
bu inanis1 kokiinden degistiren bilingdist kavramini ortaya koyduktan sonra,
ruhsal yapinin bilingli boliimiiniin, bilin¢disindaki bdliimiiniin - yaninda
olduk¢a kiiciik bir alan kapladigi ortaya ¢ikmustir. Hatta insanin ruhsal
varliginin asil canli kismimin bilingdist oldugu yoniindeki inanislar giin

gectikee giiclenmistir.

Bilingdisindan gelen iggiidiilerin duygu ve diisiinceler tizerindeki
etkisi Freud’un arastirmalar1 1518inda kesinlesmis, boylece ruhbilim,
bilin¢disindan gelen i¢giidiilerin duygu, diisiince ve dolayisiyla da davraniglar
tizerindeki etkisini kabul etmistir. Ayrica, bu icgiidiilerin etkilerinin bazen
aklin etkisinin Stesine gecgebilecegi gercegi de bilim adamlari tarafindan kabul
gormektedir. “Duygularimizin, eylemlerimizin yalmiz aydin diisiinceler ve

bilingli giiclerce giidiildiigiinii ya da belirlendigini sananlar buzdaginin su
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isti kesimiyle hesap yapanlardan daha zekice davranmis olamazlardi.
Hayatimiz hep akil elemam iginde ve goz Oniinde serbestge yiizerek
gecmiyordu, hayat gemisi bilin¢gdiginin palamarina siki siki baghydl.”1 Kimi
davranislarin nedeni bu aydinlanmamis boliimden gelen bazi diirtiiler, istekler
ya da inanglar olabilmektedir. Bilingaltinda kalanlarin bilince ¢ikarilmasi icin
Freud calismalar yapmis ve bilingdisinin kendini ifade etmekten yoksun bir
boliim olmadigini ortaya koymustur. Yapilmasi gerekenin bilingdisinin dilini
¢ozmek oldugunu savunmus, bilin¢disina 6zgii bir takim imgelerin varligini
kanitlamistir. Gelistirmis oldugu “ruh¢éziimleme” yontemiyle bu imgeleri
incelemis, kisinin yabanci kalmis oldugu duygularinin bilince ulagmasim
saglamistir. Ruh¢oziimleme, kisinin bilincaltina itmis oldugu diisiincelerini
biling yiizeyine ¢ikarmay1 hedefleyen bir siirectir. “Hasta konusur, ge¢mis
yasantisindan, o anki izlenimlerinden, yakinmalarindan sz eder, istek ve
duygularin1 anlatir. Hekim ise dinler, hastanin diisiince siireclerine yon
vermeye cabalar, kendisine baz1 seyleri hatirlatir, dikkatini belli yerlere
cekmeye zorlar, aciklamalarda bulunur ve bu agiklamalar karsisindaki
anlayisin1 ya da yadsima tepkilerini g(ﬂzlemler.”2 Freud’a gore bu yontemle
bilince ulasanlar, bir bakima artik kisinin ruhsal yapisi i¢inde islerlik
kazandiklarindan, davramislar iizerinde o ana kadarkinden farkli bir etki
yaratacaklardir. Freud un yapisal kuraminda yer alan kisilik birimleri id, ego

ve siiperego bilince ulasmamis diisiincelerden de etkilenmektedir.

Freud, bilingalti kavramini, buzdagina benzetmis, farkinda olunmayan
korkularin, kabul edilemez cinsel arzularin, siddetin, bencilce isteklerin ve
ahlak dis1 diirtiilerin tipki buzdaginin suyun altinda kalan boliimii gibi,
goriinen boliimiinden daha biiyiik bir bolimii kapladigimi belirtmis, bilingli
boliimiin ise buzdaginin yalmizca suyun iizerinde kalan bolimii kadar
oldugunu iddia etmistir. Bilin¢ ve bilingaltinin arasinda ise, istedigimizde

bilince ¢agirabildigimiz bilgiler ve anilarin bulundugunu sdylemistir.

! Stefan Zweig, Freud ve Ogretisi, cev. Emin Elicin (Istanbul: Papiriis Yayimevi, 2003) 53.

2 Sigmund Freud, Psikanalize Girig, cev. Prof.Dr.Giinsel Koptagel-ilal (Istanbul: Altin
Kitaplar Yayinevi, 1984) 14.
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BiLING SEVIVEST diigiinceler

algilar

& BILIMG sEVIVEST
bilgi dagareig

korkular  kobullenemez

cinsel arzular

BILING DISI vahget diirtiileri

ahlak digi dirhiler mantik digi istekler

bencilee ihtiyaglar utang verici
deneyimler

Sekil.1: Buzdagi
Kaynak: www.biltek.tubitak.gov.tr/gelisim/psikoloji/kisilik.htm

2.4. id-Ego-Siiperego Arasindaki Etkilesim

Siiperego, ego ve id arasinda siirekli bir etkilesim oldugu
diisiiniilmektedir. Id ve siiperego, giiclerini ego iizerinde hissettirmektedirler.
Eger ego, saglikli bir bicimde gelismis ise, id ve siiperegodan gelen istekleri
geregince dengelemeyi, gerginlik ve baski yaratmayacak ¢oziimler bulmay1
basarmakta ve bireyin g¢evresiyle uyumunu saglamaktadir. Daha once de
caligmada sozii edildigi gibi, siiperego, vicdanin ruhbilimsel anlatimi olarak
tamimlanirken, ego da kisinin mantiginin yansimasi olarak agiklanmaktadir.
Ego cevreyle iletisim gereksinimi dogrultusunda gelistigine gore, egonun
nasil bicimlenecegi, gelisimini nasil ve nereye kadar siirdiirecegi de cevresel
etkenlerle dogrudan ilintili oldugu kabul edilmektedir. Dogumdan baslayarak
var olan icgiidiisel isteklerin kabul edilmesi, edilmemesi ya da degisime
ugramasi ¢evrenin bireyi yetistirme bicimiyle ilgili oldugu diisiiniilmektedir.
Siiperegonun gelisimi anne-babanin deger yargilar1 ve ahlaki degerleri ile
baglantili oldugundan, tipki ego gibi, siiperegonun gelisimi de ¢evrenin etkisi
altinda olmaktadir. Ciinkii anne-babanin deger yargilari, yasamakta oldugu
toplumun kurallarma gore belirlenmekte, zaman iginde toplumun deger

yargilarinin  de8ismesi ile birlikte anne-babanin deger yargilan da
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degismektedir. “Son yillarda sosyal cevrenin degisen deger yargilar
paralelinde, icgiidiiler karsisinda tutumlarda farkliliklar goriilmektedir. Iste
biitiin bu etkenler karsisinda iizerine yiiklenilen tiimiiyle degilse de, az ¢ok

' Bu nedenle, id,

halletmesi gereken ve uyum saglamasi beklenen egodur.”
ego ve siiperego arasindaki etkilesimde kilit rolii iistlenen egodur. Idden gelen
diirtiileri mantik siizgecinden gecirmek, siiperegonun ahlaki ve vicdani

baskilariyla, yine mantik yoluyla basa ¢cikmak egonun goérevidir.

2.4.1. Kisilik Birimleri Arasindaki Etkilesimin Davramslar
Uzerindeki Etkisi

Kisiligin  davramiglart  yonlendiren etkenlerden biri  oldugu
bilinmektedir. Yapisal kisilik kurami icinde yer alan kisilik birimlerinin
davranislar tizerindeki etkisi de kaginilmazdir. Davranisin ortaya ¢ikisinda id,
ego ve siiperego’nun ayr1 ayri etkileri olabilecegi gibi, {li¢iiniin arasindaki

etkilesim de kisinin davranig bicimini etkileyebilmektedir.

Idden gelen diirtiiler, isteklerin dogrultusundaki davramsin hemen o
anda gerceklestirilmesini ister. Ornegin, bir kisi televizyonda yayinlanan bir
tartisma programina katilir ve program sirasinda, karsi goriiste olan birine ¢ok
sinirlendiginde, saldirgan diirtilleri harekete gecer, yerinden kalkip
karsisindakine vurmak isteyebilir. Idden gelen bu ilkel diirtiiler saldirgan bir
davranis sergileme olasiligimi dogurur. Ancak bireyin egosu mantikli ve
gercekci bir diisiinceyi devreye sokar ve boyle bir istegi yerine getirmenin
uygunsuz oldugunu soyler. Bu baglamda ego, kisinin diirtiilerini daha kabul
edilebilir bir bicime sokarak, kizgmmhigim sozciikler araciligiyla dile
getirmesini saglamaktadir. Eger egosu yeterince gelismemisse ve bu iglevini
yerine getiremezse kisinin davranis1 ‘karsisindakine fiziksel saldirida
bulunmak’ olabilmektedir. Boyle bir durumda, eger siiperego gelismisse,
sonrasinda birey bu uygunsuz davranigt yiiziinden utang ya da sugluluk
duyabilmekte ve bu duygular onu, 6ziir dilemek gibi, kendini affettirme

davranisina yonlendirebilmektedir. Anlasilacagi gibi, id, ego ve siiperegonun

! Kozacioglu, Gordiiriir 39.
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isleyisi kisinin davranislarini dogrudan yonlendirmektedir. Birinin digerinden
daha giiclii ya da daha zayif olmasi, kisilik Ozelliklerini degistirdigi gibi,
davraniglar1 da etkilemektedir. Kisinin egosu yeterince giiclii ise, id ve
siiperego arasinda dengeyi saglamakta ve saghkli bir kisilik ortaya
cikmaktadir. Eger id, diger iki kisilik biriminden daha gii¢lii ise, bu kisi kendi
bencil isteklerini tatmin etmekten baska bir seyi Snemsememekte ve toplumla
stirekli catisma durumuna girmektedir. Bunun yansimasi, baskalarinin hakkini
elinden alma, kavga etme, cinselligi uygunsuz bir bicimde yasama gibi
davraniglarla ortaya cikabilmektedir. Eger, siiperego diger kisilik
birimlerinden daha baskinsa, o¢fke, kizginlik gibi duygularim dile
getiremeyen, ¢ekingen, cinsel isteklerini saklayan, ahlaki degerleri her seyin
oniine koyan, asirt uglarda erdemli olmaya 6zen gosteren bir kisilik ve kati
kurallarla ~ belirlenmis,  tutuculuga  kadar  varabilen davraniglar

sergileyebilmektedir.

Id, ego ve siiperego, kisilik icerisinde yarattiklar1 etkilesimin yani sira,
ayr1 birimler olarak da davramslar iizerinde etkili olmaktadirlar. id, bireyin
temel gereksinimlerinin karsilanmasina yonelik davranislara yonlendirirken,
ego yasamin icindeki gerceklik ilkesini bireye sunarak, onun mantilikli ve
gercekci davraniglara yonlenmesini saglamaktadir. Siiperego ise, dogru ile
yanlis1 birbirinden ayirt etmesini saglayarak kisiyi ilkeli ve ahlakh
davraniglara yonlendirmektedir. Kisinin davranislar ile kisilik birimlerinin

gorevlerini yerine getirme yetisi arasinda siki bir bag bulunmaktadir.

Freud’un yapisal modeline bakildiginda kisilik birimlerinin, birbiriyle
iletisim kurmaya ve uzlasma saglamaya calisan bireylerin ¢abalarina benzer
olgular icerdigi goriilmektedir. “id, ‘Hemen simdi istiyorum!’der, ego,
‘Kosullar uygunsa sana istedigini verebilirim’ der.”! id’in her istedigini
yerine getiren bir bireyin davranislari, ilkel diirtiileri iceren ve toplumca kabul
edilmeyen nitelikte olmaktadir. Davranislar1 denetleme gorevi siiperegoya
diismektedir.  Gerektiginde davranistan dolayr  cezalandirabilmekte,

gerektiginde ise takdir edebilmektedir. Ego ise davramiglari mantik

! Dogan Ciiceloglu, Insan ve Davranisi (Istanbul: Remzi Kitabevi, 1996) 408.
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cercevesine sokmaya, idden gelen istekleri toplumun diizenini bozmayacak
davraniglar aracilifiyla yerine getirmeye cabalamaktadir. Davranislari, idi
tatmin etmek ve siiperegonun cezalandirmasindan kurtulmak ya da siiperego
tarafindan takdir edilmek iizere programlamaya calismaktadir. Bagka bir
deyisle, davraniglar1 6nemli Olciide etkilemektedir. Vicdanin temsilcisi olan
siiperego i¢in idden gelen diirtiiler asla yerine getirilemeyecek istekler olarak
algilanmaktadir. Bu nedenle, id ve siiperego arasinda g¢atisma olabilmektedir.
“Ego ikisi arasinda bir uzlagsma noktasi bulmaya caligir. Kaygi ve savunma

mekanizmalar1 bu ¢atismadan dogar.” '

Davraniglart dogrudan etkileyen bir baska etkenin de kaygi ve
savunma mekanizmalar1 oldugu kabul edilmektedir. Ornegin, doktorun
yasakladig1 yiyecekleri yemek i¢in giiclii bir istek duyan bir bireyin
sliperegosu, yasag1 goz ard1 etmemesi i¢in onu zorlayabilmekte ve birey kendi
icinde bir catisma yasayabilmektedir. Bu catisma bireyde kaygi
yaratmaktadir. Boyle bir durumda, saglikli bir ego, bireyin yeme istegini
yasak olmayan yiyecekler yiyerek tatmin etmesini, bdylece id ve siiperego

arasindaki catigmanin sona ermesini, kayginin azalmasini saglamaktadir.

“Freud’a gore tehlikenin kaynagi, icgiidiisel gerilimin siddeti ya da
siiperegonun cezalandiric1 giiciidiir; tehlikenin nesnesi (hedefi) egodur;
caresizlife neden olan sey, egonun zayifligt ve id ile siiperegoya
bagimlihgidir.” Birey egosunun id karsisinda kontroliinii kaybetmesinden ve
siiperego tarafindan cezalandirilmasindan korkmaktadir. Idden gelen diirtiiler
cogunlukla giiclii olmakta ve belli bir arzu uyandirmaktadir. Bu anlamda idin
davraniglar1 yonlendirme olasiligina bakilacak olursa, bunun c¢ok da uzak bir
olasilik olmadigi, her insanda var olan iggiidiisel isteklerin davramiglara
yansiyabilecegi anlagilmaktadir. Iggiidiileri uyandirabilecek bir s6z, goriintii
ya da herhangi bir cagrisim, davramiglara idin egemen olmasina neden
olabilmektedir. Ortaya konan davranisin, toplumsal ahlak kurallar1 ve vicdani

degerlerle olan karsithgr ise siiperegoyla olan catismanin belirleyicisi

! Ciiceloglu 409.

2 Karen Horney, Psikanalizde Yeni Yollar (Ankara: Oteki Yayinevi, 1994) 145.
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olmaktadir. Toplumsal uyum ve ilkeler agisindan yikici olmayan bir davranig
s0z konusu ise, bu herkesin basina gelebilen insanca bir tepki olarak
degerlendirilmektedir. Ancak davranis, toplumsal kurallar1 yikicr nitelikteyse,
egonun zayiflig1 séz konusu olmaktadir. Ornegin, bilet kuyrugunda beklerken
haksizca oniine gecen bir kisiye karsi olusan 6fkesine egemen olamayip, ona
saldiran biri, haksizlia ugramis olmasina karsin hakli goriilemeyecektir.
Ciinkii saldirganlik diirtiilerine karst egosu uygun bicimde goérevini yerine
getirememis ve toplum kurallarina aykin davranmistir. Gorildugi gibi,
egonun iglevini uygun bir bicimde yerine getirip getirememesi, kisinin
davraniglarin1 dogrudan etkilemektedir. Diirtiiler i¢giidiisel olduklarindan,
yapisal olarak onlarin olasi yogunluklarini, nasil bir itici giigle bilince
ulasacaklarini kestirmek olasi degildir. Icgiidiilerin giicii ne olursa olsun,
onlar1 kosullara ve kurallara gore diizenlemek egonun gorevidir. Ayni
bicimde siiperego da egonun iizerinde, gereginden fazla kati kurallar
uygulayarak baski yapabilir, kisiyi kisitlayacak bicimde toplumsal ve ahlaki
kurallar1 davramslari iizerinde etkili kilmaya ¢algabilir. Ornegin, biiyiiklerin
her zaman hakli olduguna olan inanci kati bir bicimde gelismis biri,
kendisinden yasca biiyilk biri tarafindan istimar edildigi halde, bunu

onaylayict davraniglar sergileyebilir.

Gozden kagirilmamasi gereken onemli bir nokta, tipki id gibi, ego ve
siiperego’'nun da bir bolimiin bilingaltinda oldugu ve dolayisiyla,
bilincaltinda da ti¢ii arasinda bir etkilesim olmasinin ka¢inilmaz oldugudur.
Bu baglamda, kisilik birimlerinin arasindaki denge ve etkilesim bilingli ve

bilin¢dis1 diizeylerde var olmaktadir.

2.4.2. Bilincaltmmin Kisilik Birimleri Aracihigiyla Davramslara

Yansimasi

“Bilingalt1 tiimiiyle ruhsal organin bir islevi, aym1 zamanda ruhsal

hayatta en gii¢lii etkendir. Bir insanin devinim ¢izgisini bi¢imlendiren,
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(bilingsiz) yasam planini olusturan giicleri burada aramak gerekjr.”1

Kisinin
tutum ve davramiglarinda, bilingaltinin da etkili oldugu goriilmektedir.
Bilingaltinda, Freud’un yapisal kisilik kuramina gore belirledigi kisilik
birimleri de yer almaktadir. Idin tamami, Siiperegonun biiyiik bir boliimii,
egonun ise kiiciikk bir bolumii bilingaltinda bulunmaktadir. Bu birimlerin
bilincaltinda kalan béliimlerinin (idin tamaminin) davraniglar iizerindeki
etkisi, bilingli kisimdaki bolimlerin etkisinden farkli bir isleyisle
gerceklesmektedir. Bilingli kisimda yalnmizca egonun ve siiperegonun
boliimleri bulunmaktadir. Bilingte yer alan boliimler, davraniglar iizerinde
diigiince siizgecinden gecirilmis bir bicimde etkisini gostermektedir.
Bilingaltindakiler ise, farkinda olunmadan davranislart etkileyebilmektedir.
Dolayisiyla, bilingaltindaki duygu ve diisiincelerin c¢esitli Ongoriilere
dayanarak uyarilmasi, davranis degisikligi yaratmada etkin bir yontem olarak
kabul edilebilir. Bu yontem, reklamcilik alaninda da kullanilmakta, bireylerin
bilin¢ diizeyine seslenmenin yan1 sira, biling altina da seslenilebilmektedir.
Biling altina yonelik diisiiniildiigiinde, idin tamami ya da ego ve siiperegonun
bilincaltinda yer alan boliimleri hedef alinmaktadir. Bilingte yer alan duygu
ve diisiincelerin uyarilmasi daha kolaydir, ancak davrams degisikligine yol
acmasi icin akil siizgecinden gecerken degisimin gerekli olduguna kisiyi
inandirmak gerekir. Bilingaltindaki duygu ve diisiincelerin uyarilmasi, acik¢a
gozlenemedigi, yalmzca oOngorii ve kestirmelerle yonlendigi icin, daha
karmagsik ve zor olmakta, ancak uyarilmalarn saglandiginda, davranis
degisikligi yaratma olasiliklar1 daha giiclii olmaktadir. Her insanda var olan
icgiidiilerin davramig degisikligi amaci ile reklamlarda kullanilmasi, son
yillarda rastlanan bir yontem olarak karsimiza cikmaktadir. “Uriinlere daha
giiclii bir albeni kazandirabilmek i¢in fazladan ne gibi psikolojik degerle
katilabilecegini arastiran derin pazarlama ve satig uzmanlari, biling altindaki
gereksinimlerimizi, isteklerimizi, 6zlemlerimizi inceleyerek sevindiren pek

¢ok ipucuna ulastilar.””

! Alfred Adler, Insam Tamima Sanan, ¢ev. Kamuran Sipal (istanbul: Say Yayinlari, 2006)
114.

% Vance Packard, Caktirmadan Ikna ( Istanbul: Media Cat 2006) 84.
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Daha 6nce calismada belirtildigi gibi, karsilanmamis bir gereksinim
kiside belli bir gerginlik yaratmakta, bu durumda kisilik birimleri bu
gerginligi azaltmak {lizere devinime gec¢mektedir. Ego ve siiperegonun
bilincaltinda bulunan kisimlar1 da, tipki bilin¢li kisimlari gibi davramslar
yonlendirebilmektedir. Id ile etkilesime girmekte, ii¢ birim arasinda dengenin
yeniden saglanmasi giindeme gelmektedir. Izleyici konumundaki bir birey,
iletinin  yoneldigi kisilik birimini ©n plana c¢ikararak davranigim
belirleyebilmektedir. Dolayisiyla disaridan gelen ileti, bireyin id, ego ya da
siiperego birimlerinden birini yogunlukla etkisi altina alarak, diger birimleri
dengeleme, ya da geri planda birakma yoluyla belli bir davranisa

yonlendirebilmektedir.

Her alanda tiikketimin ¢ogaldig1 giiniimiizde, hemen her birey tiiketici
konumunda kabul edilmektedir. Uriinlerin pazarlanmasinda énemli bir yer
tutan reklam olgusunun, davraniglar {izerinde etkili olma ¢abasinda, Freud’un
tanimladig1 kisilik birimlerinin nasil bir rolii oldugunu, segilen ii¢ reklamin
¢oziimlenmesi ile ortaya koymadan once, etkili iletisim araci olan reklamin
etkilerini ve tiiketici davraniglarim1 yonlendiren etkenleri gézden gegirmek

gerekmektedir.
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3.  ETKILi ILETiSIM ARACI OLARAK REKLAM

Giiniimiiziin rekabet ortaminda, reklamlarin etkinligi giderek daha
bilyiik 6nem kazanmis, bu ortamda reklamlar yalmzca iiriin hakkinda bilgi
aktarmakla kalmayip, bireyleri satin alma davramigina yonlendirmek igin
farkl1 arayislarda odak noktasi durumuna gelmistir. Kitle iletisim araglarinin
cesitlenmesi reklam iletilerinin bireylere ulagmasi kolaylastirmig, bireyin
ilgisini c¢ekebilmek icin reklam alaninda uzmanlar tarafindan cesitli
caligmalar yapilmaya ve yaraticihiga daha biiyilk ©6nem verilmeye
baslanmistir. “Etkili ve etkileyici iletisim bi¢cimi olan reklam hem tiiketiciye
bilgi aktarir, hem de tiiketiciyi iiriine ya da hizmeti kullanmaya, satin almaya
yonlendirir. Bir baska deyisle, tiiketiciyi iiriinii ya da hizmeti kullanmaya ikna

eder.”!

Bir reklam etkili oldugu derecede, bireyin iiriinii satin alma olasilig
artacaktir. Bu baglamda reklamlarin hedefi, tiiketici ile satilmak istenen {iriin
ya da hizmet arasinda, etkili bir iletisim kurmak ve bu etkinin siirmesini

saglamaktir.

Etkili iletisim

lletisim disiplinleraras1 bir olgudur. Ozellikle iletisimin ruhbilim ve
toplumbilimle  bagmtilarinin  arastirnlmasi, bu  kavraminin  gelisip
zenginlesmesi, Ooneminin daha iyi anlagilmasinda olumlu bir etken olmustur.

[letisimin pek cok tanimi olmakla birlikte, en genis anlamu, ‘iki birim arasinda

! G.Rengin Kiigiikerdogan, Reklam Séylemi (istanbul: Es yaynlari, 2005) 9.
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birbirine iliskin ileti aligverisi’dir. Iletisim gerek bireysel gerekse toplumsal

acidan, insanin en 6nemli gereksinimlerinden biridir.

lletisimin 6neminin iyice vurgulandigi giiniimiiz diinyasinda, ‘etkili
iletisim’ kurabilmenin yararlari 6n plana ¢ikmis, bu konuda arastirmalar
yapilmigtir. Bu baglamda, “Etkileyici iletisim:1- Ikna amaci giiden iletisim
tirii.2-Hedef kitleyi belli bir amag¢ dogrultusunda etkilemeyi, ikna etmeyi,
tutum ve davramiglarinda degisiklik gerceklestirmeyi basaran iletisim tiirii”!

olarak tanimlanmaktadir.

[letisimin ‘etkili’ olmasi icin dncelikle bireylerin iletisim siirecini iyi
kavramalar1 gerekmektedir. ‘Etkili’ terimi, iletisim siirecinde kullanilan
aracin iletiyi aktarmada basar1 gostermesi olarak tanmimlanmaktadir.”
Aktarilan ileti, bir iirline ya da hizmete yonelik hazirlanan gorsel, dilsel,
gorsel-isisel ya da isitsel nitelikli iletilerden olusan reklam iletisi oldugunda,
bunun iiriin ya da hizmetin satin alinma olasiligin1 yiikseltmesi
beklenmektedir. Gorsel kitle iletisim araglarinda yer alan reklamlar soz
konusu oldugunda ise, aktarilan iletideki ‘gorsellik’ bagka bir deyisle ‘gorsel
ileti’ 6nem kazanmaktadir. Ana diisiinceyi ortaya koymak icin ara¢ olmakla
birlikte, satilmak istenen iiriinii goriintiilerle siislemek ve animsatmak icgin de

aracidir.’

fletisimin ‘saglikli’ olabilmesi igin, oncelikle iletisim kanallarmin
acik olmasi, iletisim kesintiye ugramamasi gerekmektedir. Vericinin
gonderdigi ileti alici tarafindan diizgiilenmekte, bir baska tanimla zihninde
olugmaktadir. Ancak saglikli bir iletisim i¢in, alicinin zihninde olusan iletinin
gondereninkiyle ayn1 olmas1 gerekmektedir. Sonugta, alicinin zihninde olusan

anlam, gercekten vericinin iletmek istedigi anlam olmalidir. Bunun

l_ Niikhet Giiz, Rengin Kiigiikerdogan, Niliifer Sar1, Biilent Kiigiikerdogan, Isil Zeybek, Etkili
Iletigim Terimleri (Istanbul: Inkilap Kitabevi, 2002) 130.

% Giiz 130.

3 Giiz 150.
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saglanmasi i¢in, verici ve alicinin iletiyi ayn1 bi¢imde kodlamalari, bir bagka

anlatimla ayn diizgiiye sahip olmalar1 gerekmektedir.

Kisiler arasinda oldugu gibi, kitle iletisiminin de ‘etkili’ olmasi icin
bazi gereklilikler vardir. Kitle iletisimi, kitle iletisim araclar araciligiyla,
iletilerin kitlelere aktarilmasini igerir. “Kitle iletisim araglari, toplumsal
yasantiy1r 6nemli Olgiide etkilemekte ve bu aracglar bilgi iletiminin yan sira
davrams modelleri, yasam bicimleri sunmaktadir.” ' ileti hedef kitlenin
dikkatini ¢ekecek bicime sunulmali, hedef kitlenin anlayabilece§i ortak
diizgiilerle, hedef kitlenin beklentilerini karsilayacak ve icinde bulunulan
toplumsal degerlere uygun olacak bicimde ileti olusturulmalidir. Iletiye hedef
kitle tarafindan yiiklenen anlam, en basta ongoriilen anlama ne derece yakin

olursa, iletisim o derece basarili olmaktadir.

NESNE (BAGLAM)

y a4 4

VERICI ILETI ALICI
OLUK

e 4

DUZGU

Sekil.2 : R. Jakobson’un iletisim modeli

Kaynak : http://www.ege-edebiyat.org/docs/304.doc

' Giiz 215.
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Sekil 2’de gosterilen R. Jakobson’un modeline gore, verici iletiyi
veren, alict ise iletiyi alan Kisidir. Ileti ise verici tarafindan soylenen
onermedir. Nesne, iletinin ilettigi haberi; diizgii, verici ile alicinin her ikisi
tarafindan bilinen ortak dili belirtmektedir. Iletinin vericiden alicya

aktarildigi yol ise oluktur.

Genel olarak iletisimde ve Kkitle iletisiminin etkili olusunda 6nemli bir
nokta, gonderilen iletinin, alicimin kisilik ozelliklerinden
soyutlanamayacagidir. Bagka bir anlatimla, hedef kitlede bulunan c¢ok
sayidaki alici, aym iletiyi farkli bigcimlerde algilayabilmektedir. Kitle
iletisiminin etkili bir bicimde gerceklesmesi i¢in ortak kodlari olusturmak,
kisiler arasindaki iletisimde oldugundan daha giictiir. Ciinkii ylizylize
gerceklesen kisilerarast iletisimde geri bildirim almak daha kolaydir. Oysa
kitle iletisiminde alic1 sayisinin ¢ok olmasi, alicilarin farkli duygu, diisiince
ve inaniglara sahip olmasi durumu gii¢clestirmektedir. Amag¢ bir iriiniin
satilmas1 oldugunda, alicilarmn ikna edilmesi i¢in gerekli kosullar
saglanmanin daha zorlu bir siire¢ oldugu soylenebilir. Kitle iletisiminde
alicilarin  davraniglarinm1 denetlemek icin insanin dogasinda var olan bazi
ozellikleri goz oniinde bulundurmak, insanin ruhbilimsel yapisim bilmek, bu
yapt cercevesinde etkili olmak icin duyulara, duygu ve diisiincelere
seslenebilmek gerekmektedir. Bu da, bir anlamda insanin dogasina karigmak
anlamina gelmektedir. Insanlarin dogal gelisim siirecinde sahip olduklar
duygular, diisiinceler, arzu, istek ve diirtiiler, onlarin tutum ve davranislarini
satin alma davranisin1 gergeklestirmek amaciyla degisiklige ugratmak iizere

kullanilmaktadir.

Reklamin temel amaci, hedef kitleye ulagsmak, iirtin ya da hizmetin pazarda
bir yer edinmesini saglamak olup, bu amag¢ reklamin temel islevleri ile
ortiismektedir. Reklamin ii¢ temel islevi olarak belirlenen, bilgi verici islev,
akilda kalicilik islevi ve ikna edicilik islevi, reklamin basariya ulagsmasi, iiriin
ya da hizmete yonelik talebin artmasi acisindan énem tasimaktadir. Tiiketiciyi
satin almaya ikna etme siireci ise, reklamcilar i¢in biiylik 6nem tasimaktadir.
“Ikna edici islev, reklamin hedef kitlede marka bagimlilig: yaratma, hedef

kitlenin aligtig1 iirtin ya da hizmetleri birakarak reklami yapilan iiriin ya da
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hizmete yoneltme, iiriiniin niteliklerini belli teknikler ve yontemler kullanarak
sunmak ve boylece hedef kitlenin algilamasinmi degistirme islevi

iistlenmesidir.”"

Giintimiizde etkili reklamlar, insanin dogasini arastiran, ruhbilimsel
gelisim ve degisimlerinin farkinda olan, bunlar1 davranis yonlendirme
amaciyla degerlendiren yontemlerle olusturulmaktadir. Yine insamin ortaya
koydugu, yaraticilik ve derin bir ¢oziimleme yetenegi gerektiren reklam
kavrami, bilgi aktarnminin Gtesine gec¢mekle kalmayip, ruhbilim ve
toplumbilim gibi bilimlerden yararlanarak, etkili iletisim yOntemlerinin
kullanildigy, bilingalti, kisilik yapis1 gibi etkenlerin irdelendigi ¢cok yonlil bir

kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklam Kavram

Reklam, “insanlarin Onerilen davranis bigimlerini kendiliklerinden
benimsemelerini saglamak amaciyla desteklenmesi, ¢cogu kez de yinelenen
iletilerin kitle iletisim araclarindan satin alinan siire, yer aracilifiyla
sunulmasi etkinligi ya da kitle iletisim araglarindan yararlanmilip, bir iiriin ya
da hizmetle ilgili yer satin alinarak yapilan tamitim ve kisileri bilgilendirerek

satin almaya ydnlendirme” *olarak tanimlanmaktadir.

Reklam kavraminin onemli iki 68esi ¢oziimleme ve yaraticiliktir.
Coziimleme, tiiketiciye en etkin bi¢imde ulagmay1 hedeflerken, yaraticilik,
reklam yapilan iiriiniin, ya da hizmetin imajinin yiikselmesini saglamaktadir.
Bu iki etmen bireylerin karar vermeleri konusunda etkili olacagindan,
reklamin basarisi ile de dogrudan ilgilidir. Reklamin 6ncelikli amaci, iiriin ya
da hizmetin satilmasini saglamaktir. Ancak goz ardi edilmemesi gereken bir
nokta da, reklamin, bir iiriiniin kendi cinsinden iiriinlerle rekabet etmesi, yeni

kullanim alanlar1 yaratilmasi, satis siiresinin genisletilmesi gibi yan

! Kiiciikerdogan 9.

% Giiz 289.
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hedeflerinin de olabilecegidir. “Reklamin amaci, yeni bir liriiniin piyasaya
benimsetilmesi, firma imajimin giiclendirilmesi, {irlin avantajlarinin
vurgulanmasi gibi amaglardan hangisinin reklam stratejisinin temasini

olusturacagi 6nceden belirlenerek iletiler bu nokta iizerinde odaklanmahdir.”’

Reklam bir iletisim siirecidir. Tiiketici ile iletisimin ne bi¢imde, hangi
kaynaklarla, hangi zamanda, hangi kosullarla kurulacagi reklamin stratejisini
belirleyen en 6nemli 6zelliklerdir. Bu baglamda, reklamin amaci iizerinde
dikkatle diisiiniilmesi gerekmektedir. Reklam tiiketici ile iletisimi
gerceklestirirken, s6z konusu {iriiniin tiiketiciye sagladig iistiinliiklerin, onu
digerlerinden ayiran ozelliklerin, bu {iistiinliiglin nedenlerinin iletiler i¢inde
yer almas1 gerekmektedir. Uriiniin ya da hizmetin reklami araciligiyla, satin
alma davramisina yonlendirilmesi beklenen bireyler, ‘hedef kitle’ olarak
adlandirilmaktadir. Reklamin temel iglevleri, hedef kitle iizerinde belli etkiler
yaratmaktadir. Bilgi verici isglev, {iriin ya da hizmet iizerine tanitici bilgi
verilmesi, kullanim alanlarinin belirlenmesi ve benzer iiriinlerle nitelik, fiyat
acisindan karsilagtirma olanagi saglanmasi, ikna edici islev, hedef kitlenin
alistig1 iirtinden vazgecerek, reklami yapilan iiriinii ya da hizmeti kullanmasi
ve  marka bagimhihig yaratmak {iizere hedef kitlenin algilamasinin
degistirilmesi, akilda kalicilik islevi ise, iiriin ya da hizmetin hedef kitle
tarafindan  amimsanmast ve marka imajimin  yaratilmasi  olarak
tamimlanmaktadir. Ancak bireyler her giin pek cok reklam iletisiyle
karsilasmakta ve kendilerine sunulanlardan bazilarim1 algilamaktadirlar.
Bunun nedeni, bireylerin kendi ilgi alanlariyla ve gereksinimleriyle ilgili olan
reklam iletilerinin daha cok dikkat cekmesidir. Eger iletinin aktardigi bilgi
bireyi ilgilendirmiyorsa, reklamin ikna edici islevinin devreye girmesi,
dolayisiyla bilgi vermekten ¢ok reklami yapilan iiriin ya da hizmetin
etkileyici ve cekici hale getirilmesi gerekir. “Reklam iletisiminde olas1

tiiketici reklamm yapilan iiriinii satin almaya ikna edilmelidir. ikna edici, etkili

! Filiz Balta Peltekoglu, Halkla Iliskiler Nedir? (Istanbul: Beta Yayinlari, 2005) 29.
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ileti yaratilamadiginda ise olasi tiiketici ile gerekli reklam iletisimi kurulamaz

ve geribildirim, bir bagka deyisle satin alma eylemi gerceklesemez.” !

Reklam iletisiminde dilsel ve gorsel iletiler, ikna edici, etkili bir
reklam iletisiminin gergceklesmesinde ©nemli unsurlardir. Reklam dilinin
yalin bir bi¢imde kurgulanmasi, hedef Kkitlenin iletiyi anlamasim
kolaylastirmaktadir. Bireyler konusma diliyle aktarilan iletileri daha ¢abuk ve
kolay algilamaktadirlar. Ayrica reklam iletisindeki dil diizeyinin hedef
kitlenin dil diizeyinden yiiksek olmamasi gerekmektedir. Reklam dili,
reklamin yaklagimina gore degisiklik gostermekte ve dorde ayrilmaktadir.
Diizanlamsal reklam dili, hedef kitlenin mantigina yonelerek ve so6z konusu
iriin ya da hizmeti satin almaya ikna etmeye calismaktadir. Yananlamsal
reklam dili, hedef kitleyi diisiinmeye ve diisgiiciinii kullanmaya y&neltmekte,
duygular1 ve bilingdis1 giidiileri harekete gecirmektedir. Sert reklam dili
olarak tanimlanan reklam dili, kisa siirede hedef kitleyi satin alma davranisina
yoneltmeyi hedeflemekte olan, emir tiimceleri ve iistiinliik belirten sifatlar
iceren dolaysiz reklam dilidir. Ilimh reklam dili ise, belirli bir imaj ve uzun
stireli bir etki yaratmay1 hedefleyen dolayli reklam dilidir. Reklamda yer alan
gorsel iletiler, hedef kitlenin ilgisini ¢ekmeyi ve iiriinii begenmelerini

amagclamaktadir.

Bir reklam iletisinin hedef kitleye ulagsmasinin ardindan, iletinin hedef
kitle tarafindan, kodlamasi agilarak algilanmasi ve iletinin kabul gorerek satin
alma davranigina yoneltmesi reklamin basarili oldugunu gostermektedir.
Diger yandan, iletinin hazirlanmas1 asamasindaki yanlighklar, reklam
yonetiminden, pazarlamadan kaynaklanan sorunlar yada iletisim engelleri
reklamin istenen etkiyi yaratamamasina, dolayisiyla iletinin hedef Kkitle
tarafindan reddedilmesine neden olabilmektedir. Bu siirecin ayrintilar1 Sekil

3‘te gosterilmektedir.

! Kiiciikerdogan 21.
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Sekil.3: Bir Iletisim Yontemi Olarak Reklam ve Bireyi Etkileme Siireci
Kaynak: Henry Assael, Consumer Behaviour and Marketing Action,

2.Edition, s.523.

Reklamlarin  bireyleri etkileme siirecinin baglangicinda reklam
iletisinin hazirlanmas1 yer almaktadir. Iletinin hazirlanmasi asamasinda iiriin
ile ilgili diislinceler ortaya koyularak, tiiriiniin ozellikleriyle ilgili bilgi
verilmesi hedeflenmektedir. Bu asamada reklam veren isletmenin dogru
bilgiler aktarmasi, reklami hazirlayan ajansin ise yaniltic1 reklam yapmamasi

gerekmektedir. Ileti kitle iletisim araclariyla hedef kitleye ulastirilirken,
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iletisimde ortaya ¢ikabilecek giiriiltiilerin dikkate alinmasi iletinin algilanigini
destekleyecektir. Tiiketiciye ulagan iletinin tiiketici tarafindan diizgiisii
coziillecek ve algilanacaktir. Eger tiiketici Ongoriilen bi¢imde degil de,
kosullar dogrultusunda secici alg1 yapacaksa, istenilen etkinin yaratilamama
tehlikesi dogmaktadir. Ancak tiiketici istenen bicimde iletiyi algilarsa, bu
iletiyi kabul ettigi anlamina gelmekte ve onu satin alma davranisima

yonlendirmektedir.

Gorsel iletilerin aktardigi bilgi, duyu organlan aracilifiyla tiiketiciye
ulagsmakta ve elde edilen veriler dogrultusunda degerlendirilmektedir. Biligsel
yaklagim olarak tamimlanmakta olan bu yaklagimin yani sira, tiiketicinin
algilama kosullarinin irdelendigi edimsel yaklasim da, hedef kitlenin gorsel
iletiden etkilenerek satin alma davranisina yonlendirilmesi konusunu
incelemektedir. Edimsel yaklasim s6z konusu oldugunda, tiiketicinin algilama
kosullarinin pek cok etkene bagl oldugu soylenebilir. Tiiketicinin dilsel ve
gorsel iletilerden etkilenmesi ve satin alma davranisina yonlenmesi icin

reklam alaninda ¢aligsanlar tarafindan pek ¢ok arastirma yapilmaktadir.

1991 yilinda, Britanya’da Hall ve Macla tarafindan dort farkh reklam
modeli ortaya konmus, daha sonra Giep Franzen tarafindan bunlara iig¢
varsayimsal model daha eklenmistir. Reklam yap1 modellerinden, ‘satis
tepkisi modeli’ ©zel tekliflerle dogrudan satin alma diirtiisii yaratmay1
hedeflemekte, ‘ikna modeli’ {iriiniin tiiketiciye onemli yararlar saglayacak
ozelliklere sahip olduguna ve dolayisiyla digerlerinden farkli olduguna ikna
etmeye calismakta, ‘simgecilik modeli’ iiriin ile hedef kitle icin onemli
degerleri temsil eden simgesel anlamlar arasinda ¢agrisimlar yaratmakta,
‘duygular modeli’ iiriintin kullanimin1 tiiketicinin yasamina renk katan belirli
coskularla iligkilendirmekte, ‘begenilme modeli’ hedef kitlenin begendigi
reklam formlan aracilifiyla iiriinden hoslanmalarimi saglamaya calismakta,
‘ligki/ilgililik modeli’ hedef kitleyle iirlin arasinda yakin iliski kurmakta,
‘bilinirlik/carpicilik modeli’ iiriine en yiiksek belirginligi, c¢arpiciligt
saglamay1 hedeflemektedir. “Bazen tek bir model ¢ok acik bir tercih

olusturabilir fakat cogu kez kampanyalar birka¢ amaci birden elde etmeye
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yonelik olarak diizenlenmektedirler. Boyle durumlarda gecerli modeller

melez karakterlidir; tanimlanan ideal modellerin kombinasyonlarldlr.”1

Reklam kavramimi ele alirken, reklam ortamlarina da de8inmek
gerekmektedir. Televizyonun reklamlar1 en etkili bicimde hedef kitleye
aktaran ortami yarattig1 diisiiniilmektedir. Bunun yani sira radyo da etkin bir
reklam ortami saglamaktadir. Gazete, dergi, dogrudan postalanan reklam
materyalleri, internet ve sinema reklamlar1 hedef kitleye ulastirmada araci
olmaktadir. Ac¢ik hava reklam ortamlari, deniz, kara, hava ve
demiryollarindaki araglar1 birer reklam ortami haline getiren transit reklam
ortamlar1 da etkili olmaktadir. Satis alaninda gergeklestirilen bir takim
etkinlikleri, isaret ve aygitlari iceren satig yeri reklam uygulamalan da sik sik
kullanilmaktadir. Bu calisma kapsaminda ele alinan reklamlar televizyon
reklamlandir. “Televizyon reklamlarinda gorsel 6gelerin sesle desteklenmesi
yoluyla etkinligin arttirilmasi, gosterim ya da yalniz iiriin formatinin
kullanilmasiyla iiriiniin dayanikliligi, kullanim bicimi gibi gosterilmesi
gereken cesitli Ozelliklerin rahathikla hedef Kkitlelere gorsel ogelerle
aktarilmasi saglanmakta, farkli ¢ekim oOlcekleri, bilgisayar destekli kurgu
teknikleri, animasyon kullanimi, renklerin giiclii etkisi ve gorsel, isitsel
efektlerin kullanilmasiyla reklamin etkisi arttirilmakta, hedef kitlenin reklama,
dolayistyla markayr hatirlamasi, marka bilinirliginin saglanmasi ve hedef
kitlenin istenen bir satin alma davramisi yoniinde harekete gecmesi

saglanabilmektedir."

Reklam iletisimi istenilen bicimde gerceklestiginde, tiiketici
farkindaliktan eyleme dogru giden ii¢ asamadan gecmektedir: Biligsel,

duygusal ve davranmissal asamalar.

Bu asamalar aym1 zamanda reklamin hedef aldigi davranis boyutlar

olarak da tanimlanmaktadir. Biligsel boyut diisiincenin bolgesidir. Bu bolgede

! Giep Franzen, Reklamin Marka Degerine Etkisi ( Istanbul, Media Cat, 2002) 186.

% Prof.Dr.Miige Elden, Ars.Gor.Sinem Yeygel, Kurumsal Reklamin Anlattiklar: (Istanbul:
Beta Basim Yayim, 2006) 20.
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reklam, bilgi ve gercekleri saglar. Duygusal boyut, duygularin bolgesidir.
Burada reklam, hisleri ve tutumlar1 degistirir. Davranigsal boyut, giidiilerin

bolgesidir. Burada ise reklam, uyarir ya da dogrudan istek uyandirir.

BILISSEL DUYGUSAL DAVRANISSAL
ASAMA ASAMA ASAMA
OGRENME HISSETME OGRENME
; OLUMLU ARASTIRMA
DIKKAT TUTUM
FARKINDALIK HOSLANMA KABUL
BILGI .
TERCIH SATIN ALMA
ALGILAMA . 5
IMGE BAGLILIK
OLUSUMU
KAVRAMA

Sekil 4: Reklamin Stratejik Hedefleri ve Insan Davranisinin
Yonlendirilmesi
Kaynak: Watson Dunn, Advertising: Its role in modern marketing,

7. Edition, Chicago, 1990, s.240

“Reklam yoluyla tiiketicinin ilk ©nce bilgi diizeyine yOnelik
gerceklestirilen degisimin ardindan markaya yonelik olumlu bir tutumun
olusturulmasi ya da var olan olumlu tutumun gii¢lendirilmesi ve son asamada
da markay1 satin almaya ikna olan miisterinin satin alma eylemi yoniinde

»! Reklamun biligsel, duygusal ve

harekete gecirilmesi s6z konusu olmaktadir.
davramigsal boyutlarda etkin olmasi icin, olasi tiiketicilerin diisiincelerinin,
duygularinin ya da giidiilerinin reklam tarafindan uyarilmasi1 gerekmektedir.

Bu uyaranlarin satin alma hedefine yonlendirilmesi ikna siirecinin basarisinda

" Elden , Yeygel 32,33.
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rol oynamaktadir. Dolayisiyla olasi tiiketicilerin diisiince, duygu ve
giidiilerinin taninmasi, dogru uyaranlarin se¢ilmesi dnem tasimaktadir. Hedef
kitle icinde yer alan tiim bireyler i¢in ortak, diisiince, duygu ve giidiiler
belirlemek olas1 olmamakla birlikte, genel anlamda kimi saptamalar ruhbilim
alanindaki bazi calismalar 1s1ginda yapilabilmektedir. Bir baska deyisle,
bireylerin diisiince, duygu ve giidiilerinin hangi durumlarda hangi yone gitme
egilimlerinin oldugu genelleme ile belirlendiginde, bu alanlar istenen hedefe
yonlendirmek icin gereken uyaranlar da daha kolay saptanabilmektedir. Bu
genellemenin yapilmasi oldukca zor bir siirectir, ¢iinkil hedef kitlede yer alan,
tilketici konumundaki bireyler, iletisim araclarinin etkilerine ayni bigimde
tepki vermemekte, tiiketicinin toplumsal durumu, i¢inde bulundugu grup,
toplumsal iligkileri ve kisisel ozellikleri gibi pek cok etken de ikna olma
siirecini etkilemektedir. Bu durumda, reklamin satin alma davranis
izerindeki etkilerini irdelemeden Once, genel olarak tiiketici davranislarini

tanimlamak gerekmektedir.

Tiiketici Davramslari

Insan davranislar1 genel anlamiyla, kisinin cevreyle etkilesim siireci
olarak kabul edilmektedir. Tiiketici davramiglar1 incelenirken, insan
davraniglar1 temel alinmaktadir. Her diisiince, duygu ya da eylem insan
davranisinin bir parcasi oldugu gibi, tiiketici davranisinin da bir parcasidir.
Ancak, tiiketicinin yasamindaki diisiince, duygu ve eylemler ele alinirken,
tilketim ile ilgili davraniglar1 incelenmektedir. Dolayisiyla, tiikketici davranisi,
tiriinleri, hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ile bu dogrultudaki
eylemleri olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicinin zihinsel, duygusal ve fiziksel
etkinlikleri, bagka bir deyisle diisiince, duygu ve eylemleri, tiiketicinin zaman,
para gibi kaynaklarini nasil kullanacaginin belirlenmesinde rol oynamaktadir.
Tiiketici davranisinin incelenmesinin temel amaci, bu etkinliklerin nasil

yonlendiginin incelenmesidir.

Reklam alaninda yapilan cesitli arastirmalar sonucunda, tiiketici

davranisina 6zgii baz1 6zellikler belirlenmistir. Tiiketici davranisi giidiilenmis
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bir davranistir. Cesitli etkinliklerden olugsmakta ve bu etkinlikler devingen bir
siire¢ yaratmaktadir. Tiiketici davranisi karmasik olmakla birlikte, zamanlama
acisindan da farkliliklar gostermektedir. Cevre etkenlerinden etkilendigi gibi,
ayrica farkli bireylerde cesitli bi¢cimlerde ortaya g¢ikabilmektedir. Tiiketici
kimi zaman kendisi i¢in karar veren kimi zamanda farkli roller iistlenerek
baskalari icin de karar veren birim islevini iistlenmektedir. Ornegin, aksam ne
yemek yapilacagina, ne alinacagina karar veren birim genelde annedir.

Boylece anne tek basina ailenin diger bireylerin de roliinii iistlenmektedir.

Tiiketici satin alma davramisina yonelitken bazi1  istek  ve
gereksinimlerini tatmin etmektedir. Bir bagka anlatimla, satin alma davranist
bir aractir. Istek ve gereksinimler karsilanmadigi kosulda gerilim
olugmaktadir. Tiiketici bu soruna ¢oziim bulmak durumundadir. Tiiketici
davranmiglari, satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrast asamalarini
icermektedir. Satin alma ya da almama davranigina yonelten karar agamasi ise
bu siirec¢ icinde dikkatle incelenmesi gereken bir noktadir. Tiiketicinin satin
alma oncesinde, gereksinimini gormesi, segenekleri aramasi, degerlendirmesi
ve bir karara varmas1 gerekmektedir. Kimi zaman iiriinlerin pazarlanmasinda,
tilketicinin s6z konusu {iriiniin gereksinimini hissetmesi icin de cesitli
yontemler kullanilmaktadir. Bu gereksinimleri uyandirmak adina, Freud’un
yapisal kisilik kuraminda yer alan, id, ego ve siiperego uyarilmakta, bagka bir
deyisle tiiketicinin, dirtiilleri, mantiZi ya da vicdam etkilenmeye

calisilmaktadir.

Kisisel farkliliklar, tiiketici davranmiglarinda da kendini gostermekte,
farkli kisiler farkli secimlerle satin almada bulunmaktadir. Bu asamada 6n
plana c¢ikan kisisel oOzellikler reklamcilar tarafindan da goz ardi
edilememektedir. Tiiketicinin satin alma olanaklar1 genisledikce, tiiketici
davranisina olan ilgi artmis, bunlar1 incelemek iizere farkli disiplinlerden de
yararlanilmaya baslanmistir. Bu disiplinlerin baginda da ruhbilim
gelmektedir. “Psikoloji kisinin incelenmesi ile ilgilidir. Kisilik, giidiilenme,
tutum ve Ogrenme gibi konular tiiketici davraniglarini anlamada Onem
kazanmaktadir. Tiiketici ihtiyaglar1 ve isteklerinin belirlenmesi, farkli iiriin ve

mesajlarla tiiketicilerin tepkileri ya da kigiliklerinin ve gecmisteki
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deneyimlerinin iiriin se¢imini nasil etkilediginin belirlenmesi ancak psikoloji
biliminin katkilariyla olanakli duruma gelebilmektedir.”1 Ruhbilim,
toplumbilim, toplumsal ruhbilim ortak c¢alismalarla c¢evresel ve ekinsel
etkenlerin tiiketici davranigi ile bagintisin1 arastirmaktadirlar. Ruhbilim, bu
etkenlerin yan1 sira, kisinin bireysel Ozellikleri ile de ilgilenmektedir. Bu
ozelliklerin davraniglar {izerindeki etkisini degerlendirmekte, kisilik,
giidiilenme, O6grenme gibi konular1 ele almaktadir. insan davramslarinda
oldugu gibi, tiiketici davramislarinda da benzer Ogeler etkili olmaktadir.
Tiiketiciye etki eden uyaricilar, tiiketicinin bireysel o©zellikleri, bunlarin
birbiri ile olan etkilesimi, tiiketicinin tepkileri birlikte ele alinmasi gereken
ogeler olup, tiiketici davraniginin temelini olugturmaktadir. Davraniglara etki
eden ¢esitli degiskenler, tiikketicinin davranmislarim1 karmasik bir yap1 icerisine
sokmaktadir. Bu degiskenler bes grupta toplanmaktadir: 1) I¢ degiskenler, ya
da psikolojik etkiler olarak tanimlanan etmenler. 2) Dis degiskenler, ya da
sosyo-kiiltiirel belirleyiciler 3) Demografik degiskenler. 4) Pazarlama
cabalarmin etkileri olarak tanmimlanan etmenler. 5) Durumsal etkiler olarak

adlandirilan etmenler. 2

Odabag’nin da belirttigi gibi, satin alma siireci karmagsik bir yapi
sunmaktadir. Bu yap1 igerisinde sozii edilen bes degisken kimi zaman
birlesmektedir. Bu baglamda Sekil 5’te yer alan degisken siniflandirmasi
kolay algilanir ve daha dogru bir yap1 goriiniimiindedir. Sekil 5’te demografik
ozellikler, bir baska deyisle tiiketicinin genel anlamda oOzellikleri “igsel
degisken” olarak ele alinmustir. Icsel degiskenler ayrica Kkisinin gecmis
deneyimlerini, yasam bicimini, kisiligini ve kendine ait 6zel nedenleri
kapsamaktadir. Digsal degiskenler ise, cevresel etmenleri ve pazara iliskin
uyaranlar icermektedir. Tiiketicinin gereksinimleri de goz Oniine alindiginda,
bir iiriin ya da hizmeti satin almak icin gecen karar siirecinin oldukg¢a ayrintil

bir siire¢ oldugu goriilmektedir. Bu ayrintilar, Sekil 5’te sunulmustur.

" Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi ( Istanbul: Media Cat, 2006) 43.

2 Odabasi, Baris 48,49.
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DEGIiSKENLER TUKETICININ RUHSAL Uyaranlarin Agia
) OZELLIKLERI Cikmast
Igsel >
Gereksinimler
*Gegmis Deneyimler l l
*Tiiketicinin 6zellikleri —»| *Markaya iliskin Tutumlar
-Yagam bigimi *Markaya {ligkin Inanglar Gerilim Hissetme
-Demografik *Markanin
-Kisilik Degerlendirilmesi
*Harekete Ge¢gme Niyeti

*Tiiketiciye Ait Nedenler l
Dugsal Gereksinimin

Taninmasi/ Karar
*Cevresel Etmenler Verme Siireci
-Yiizyiize ilisikiler
-Konumsal degiskenler l
-Toplumsal sinif . s .. X
-Ki.irl)ti.ir TUKETICININ SATIN ALMA KARAR SURECI
*Pazara Mlisikin Uyaranlar
:gim; Sorunun Bilgi Secenek Satin Deger Tatmin
»Pr};mos on Taninmasi | toplama/ leri alma lendir —¥ olma

Y ) Arag degerlendir] me
-Satis noktasi trma me
—» Tatmin
olmama

Sekil 5: Kompleks Bir Satin Alma Karar Siireci
Kaynak: Henry Assael, Consumer Behaviour and Marketing Action,

2.Edition, Kent Publishing Co., 1984, s.30

Tiiketicinin satin alma davranisi tizerinde etkili olan bu etmenlerden,
sosyo-kiiltiirel belirleyiciler, bireyin toplumsal siifini, ailesini, damistig
gruplan ve ekinsel cevresini kapsamaktadir. Demografik degiskenler, bireyin
yasini, cinsiyetini, egitimini, meslegini, cografik yerlesimini ve gelirini
icermektedir. Pazarlama ¢abalari, tiriintin igerigini, fiyatini, dagitimin1 ve
tiriinii tutundurma ¢abalarin1 kapsamaktadir. Durumsal etkiler, bireyin fiziksel
ve toplumsal ¢evresi, zamani, satin alma nedeni, duygusal ve ak¢asal durumu
olarak tamimlanmaktadir. Ruhbilimsel etkiler ise, ogrenmeyi, giidiilenmeyi,
algilamayi, tutumu ve kisiligi kapsamaktadir. Tezin amaci dogrultusunda,
ruhbilimsel etkiler arasindan kisilik yapisimin tiiketici davramst iizerindeki

etkisi bir sonraki boliimde daha ayrintili olarak ele alinacaktir.
inanglarln davramiglar {iizerindeki etkisi, ruhbilim tarafindan ele
alinmakta olan bir konudur. Inanglar aym bicimde tiiketici davramislari

izerinde de etkili olmaktadirlar. Bireyin gelistirdigi inanglar, kisilik gelisimi
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icerisinde yerini almakta ve yasam boyu onunla birlikte var olmaktadir.
Verdigi tepkiler, sergiledigi davranislar bu inanclarla dogrudan ilintilidir. Var
olan inanglart degistirmek zor olmakla birlikte olanaksiz degildir. Bireyin
yasamina yeni goriisler, yeni inanglar katmaya caligmak reklamecilarin sik sik
bagvurdugu bir yontem olarak bilinmektedir.  “Inanclar, tutumlar ve
davraniglar arasindaki iliski pazarlamacilar icin ¢ok ©nemlidir, ¢iinkii bu
pazarlama stratejilerinin basarisini belirler. Eger reklam bir iiriinle ilgili
pozitif inanglar yaratmayi basarirsa, tiiketiciler o iirtinii pozitif olarak

degerlendirmeye, dolayisiyla da onu satin almaya daha egilimli oluyorlar”’

Davranig gelisiminde ailenin birey {iizerindeki etkisi tartisilmazdir.
Tiiketim s6z konusu oldugunda, ayni gelisim biciminin titketme aliskanliklari
ve davramiglariyla baglantili oldugu kuskusuzdur. Bireyin yasam bicimi,
oncelikle aileden aldigi egitimle, sonrasinda okul ve arkadas cevresi ile
belirlenmektedir. Birey ait oldugu grubun oOzelliklerini benimserken,
deneyimleri dogrultusunda bu o6zelliklerin yanma c¢esitli bilgiler de
eklemektedir. Bireyin kisiligi, onemli olgiide ailevi etkenlerle belirlenmekte,
kalitsal bazi ozellikler de s6z konusu olmaktadir. Kisiligin tam olarak
bicimlenmesi, ge¢ ergenlik devresini bulurken, bu siire¢ icinde de birey,
dogrudan ya da dolayli bigcimde tiiketici konumunda toplumda yerini

almaktadir.

Demografik etkiler cercevesinde incelenen yas etmeni, reklamcilar
icin gereksinim ve satin alma yeteneginin belirlenmesinde 6nem tagimaktadir.
“Capital dergisinin yapmis oldugu bir arastirmaya gore, Tiirkiye niifusunun
ontimiizdeki 25 yil i¢inde yaglanacagi belirtilmekle birlikte, ayn1 aragtirmaya
bakildiginda, su anda Tiirkiye niifusunun en genis boliimiiniin 15-64 yas

arasinda yer aldig1 gtiriilmektedir.”2

" Henry Assael, Consumer Behavior and Marketing Action (Cincinnati-Ohio: South-Western
College Publishing, 1995) 280.

2 Odabasi, Baris 51.
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Cinsiyet kavrami reklamlar agisindan ele alindiginda, kimlerin ne
satin aldigi ve gelirin denetiminin kimde oldugu sorular ilk olarak akla
gelmektedir. Tiiketici olarak kadin ve erkek, tanimlanan genel davranis
gendrnegi cercevesinde ortak ozellikler gosterirken, diger yandan bireysel
farkliliklar da  sergilemektedirler. Televizyon reklamlar1 agisindan
bakildiginda, genelde erkeklerin daha somut iletilerle, iiriiniin dogrudan
yararlarinin goriilmesi saglanarak, kadinlarinsa, fiziksel giizellik, duygusal

etkilenme gibi daha bireysel etmenlerle etkilenmeye calisildig goriilmektedir.

Reklamlar ve tiiketici davraniglar ele alinirken gézden kacirilmamast
gereken Onemli bir nokta, tiiketici davraniglarii yonlendirmeyi hedefleyen
reklamlarin toplumsal sorumluluk ¢ercevesinde, insani degerlerle catismayan,
bireylerin i¢ diinyasim1 olumsuz etkilemeyen, gerceklerin carpitilmadigi,
etkilemek ile kandirmak arsindaki ince ¢izginin iyi belirlendigi bir boyutta
olmasidir. Bu dogrultuda, tiiketiciyi korumak adina yapilan calismalar da
bulunmaktadir.  “Ulkemizde de ekonomik dinamizm, tiiketicinin
bilin¢lendirilmesi ve rekabetin arttirilmasinin dogal sonucu olarak serbest
piyasa ekonomisinin saglam temellere oturmasi icin gerekli olan reklamcilik
sektoriiniin zaman zaman hedef-tiikketici kitleyi yaniltan, yasalara uyamayan,
toplumsal sorumluluk tasimayan, yalan yanhs reklamlar yaptigim iiziintiiyle
izlemekteyiz. Bazi reklamlar da tatsizlik, uygunsuzluk ve belirsizlik unsurlari

icermekteler.”!

Reklamlarin bireyleri bilgilendirme, daha iyi kosullara sahip olmaya
yonlendirme, belli iirtinler araciligiyla yasami kolaylastirma gibi yararh
iglevlerinin yaninda, sozii edilen bi¢cimdeki olumsuz etkileri konusunda da
dikkat edilmesi gerekmektedir. Tiiketiciyi satin alma davramsina
yonlendirmede en etkin etmenlerden biri durumundaki reklamin, bu
yonlendirme siirecinde birey ile nasil bir etkilesim i¢cinde oldugu biiyiik 6nem

tasimaktadir.

"Yasemin G. inceoglu, Uluslararasi Medya (Istanbul: Der Yayinlari, 2004) 367.

35



Reklamin tiiketici durumundaki birey ile kuracag etkilesimde, bireyin
kisiliginin dikkate alinmasi gerekmektedir. Hedef kitlede yer alan bireylerin
sayist arttikca, genel ozellikleri belirlemek giiclesmektedir. Ancak {iriiniin
ozelliklerinin yam1 sira yukarida sozii edilen etmenler de goz Oniine
alindiginda, hedef kitlenin olas1 kisilik ozellikleri ile ilgili ©ngoriide
bulunulabilir. Bireyin istek ya da gereksiniminin farkina varmasi igin
uyaranlarin, Sekil 5’te de gosterildigi bi¢cimde, aciga ¢ikmasi gerekmekte,
bireyin bu uyaran yardimiyla gereksinimden dogan gerilimini, gereksinimini
karsilayacagina ikna oldugu iiriin ya da hizmeti satin alarak son vermesi
beklenmektedir. Bagka bir anlatimla, satin alma davranis1 gelisigiizel degildir,
bir nedene baghdir. “Her davranisimiz planli olmasa da, bir takim nedenlere
baglh olarak ve belli bir hedefe ulagmak i¢in sekillendiginden, 6nceden tahmin
edilebilir niteliktedir. Iste reklam ve pazarlama yoneticileri de boylesi
motifleri belirlemek ve iiriin ya da marka ile biitiinlestirmek suretiyle bizlere
ulasmaya, bizleri yakalamaya calisir.”’ Sozii edilen bicimde tiiketiciye

ulasmanin en etkili yollarindan biri de, televizyon reklamladir.

Televizyon Reklamlarmm Satin Alma Davramsi Uzerindeki

Etkileri

Televizyon reklamlarinin uyaranlar agisindan sahip oldugu zenginlik,
hareketli gorsel ve isitsel Ogelerin birlikte kullanim olanagi hedef Kkitle
izerinde, yalmizca gorsel ya da yalnizca isitsel 6gelerin kullanildig:
reklamlara oranla daha etkili olmaktadir. Izleyicinin tutumlari iizerindeki
etkisi s6z konusu iiriin ya da hizmetin satin alma olasiligim
giiclendirmektedir. Bireyin tutumu, reklami yapilan iiriin ya da hizmetle ilgili
edindigi bilgiler iizerine kurdugu degerlendirici yargidir. Tiiketiciye ulasan
uyaranlarla, tiiketicinin verdigi tepkiler arasinda bir degerlendirme ortami
bulunmaktadir. Bu degerlendirme, bilissel, duygusal ve istege iliskin ogeler
icermektedir. Biligsel Ogeler, iriin ya da hizmet hakkinda edinilmis
bilgilerdir. Duygusal ogeler, {iriin ya da hizmetle karsilasildiginda

deneyimlenen duygulardir. Istege iliskin ogeler ise, davraniglari yoneten,

! Belma Giineri Firlar, Reklam ve Biz (Izmir: Dokuz Eyliil Yayinlari, 2003) 108.
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davranigsal niyetlerdir. Bu ii¢ 6ge tiiketici konumundaki bireyin televizyonda

izledigi bir reklamdan nasil etkilenecegini belirlemektedir.

Televizyon reklamlar i¢in Leavit’in olusturdugu tepki profiline gore,
izleyiciyi etkileyen etkenler arasinda, enerjik etken ve eglence etkeni, kisisel
uygunluk etkeni ve duygusal etken bulunmaktadir. Bu etkenlere daha
yakindan bakildiginda, enerjik etken ve eglence etkeninin cosku, heyecan,
keyif gibi ozellikleri, kisisel uygunluk etkeninin ikna edici, 6nemli ve
yardimci olma gibi ozellikleri, duygusal etkenlerin ise, sakinlik, nezaket ve

duyarlilik gibi 6zelllikleri icerdigi goriilmektedir. '

Her reklam izleyiciye ulastirmak istedigi iletiyi en etkin bicimde
ortaya koymaya caligmaktadir. ? Reklamin icerdigi ileti duygusal ya da
olgusal olabilmektedir. Duygusal iletili reklamlarda, insanlarin {iriin ya da
hizmeti cok incelemeden, zevk, ask, statii, eglence ve duygusal nedenlerden
dolay1 tiikettikleri, olgusal iletili reklamlarda ise, insanlarin iiriin ya da hizmet
hakkindaki bilgileri aldiktan sonra belli asamalar kapsaminda ¢oziimleyici ve
mantiksal diisiinerek tiikettikleri belirtilmistir. Reklamin satin alma davranist
tizerindeki etkisini arastirirken, tiiketicinin nasil davranacagimi Onceden
bilmek uzun vadeli bir basariy1 getirmemektedir. Tiiketici davraniginin
‘nedenini’ arastinp bulmak ise, reklamcilarn uzun vadeli bagariya
gotiirmektedir. “Pek ¢ok pazarlamaci, tiiketicilerin diisiinme sekillerini ve
davraniglarini inceligi ve derinligi olamayan malzeme olarak goriirler. Bu
yiizden pazarlamacilar, piyasa arastirmasi yaptiklarinda, diisiinme sekilini ve
tilketici davramigimi etkileyen giicleri daha derinden arastirmada yetersiz
kalirlar.” * Tiiketici davramslarimin reklamlardan nasil etkilendigini anlamak
icin derin bir aragtirma yapmak, davranisin nedenlerini irdelemek, hedef

kitlenin kisilik yapis1 ve ozelliklerini ele almak gerekmektedir. Reklamcilar

! Franzen 79.

? Elden, Yeygel 26.

3 Gerald Zaltman, Tiiketici Nasil Diisiiniir, ¢cev. A.Semih Kog (Istanbul: Media Cat, 2003)
42,43,
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tilketici davraniglarim irdelerken kisilikle baglantili olan ii¢ 6nemli nokta
ortaya ¢ikmaktadir. Birincisi, kisiligin bireyi digerlerinden ayiric1 6zelligidir.
Bu da, tiiketici davramiglarini incelerken kisileri belli 6zelliklere gore
gruplandirmada yararli olmaktadir. ikincisi kisiligin tutarli olmas1 ve benzer
durumlarda davranisini degistirmemesidir. Pazarlamacilarin, hangi kisilik
ozelliklerinin belli triinlerin alinmasinda etkili oldugunu belirlemeleri ve
buna uygun reklam stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Ucgiinciisii ise,
kigiligin tutarli olmasinin yamisira, baz1 durumlarda degiskenlik
gosterebilecegidir. Kisinin olgunlagmasi, ya da yasamdaki bazi 6nemli olaylar

kisilikte degisiklige neden olabilmektedir. '

Coziimlemeci ruhbilim, Freud’un kuramlarina dayanan, insanin
icgiidiisel yasamin ve uygarligin tutsaglt oldugunu savunan bir yontemdir.
Biling-bilingdis1, id-ego-siiperego gibi birbirlerine karsit calisan ve
dengelenmek zorunda olan boliimlerin var oldugu goriisii savunulmaktadir.
Bireysel ruhbilim yOntemleri ise, codziimlemeci ruhbilim yOntemlerinin
tersine, insani secim yapabilen bir varlik olarak kabul eder, kisiligi parcalara
bolmeden bir biitiin icinde ele alir. Bireysel ruhbilim insam diger bireylerle
kurdugu iletisim i¢inde irdelerken, ruh¢oziimlemeci yontemlerde insan yalniz
kendi kisilik yapisi icinde incelenir. Coziimlemeci ruhbilimde simgelerin ve
rityalarin 6nemli yeri vardir. Simgeler istek ya da diisiince gibi kavramlarin
yerine gecmektedir. Freud’a gore bastirilmis diisiinceler riiyalar
olusturmaktadir. Genellikle cinsel baglamda olan bu bastirilmis diistinceler
belli bazi simgeler biciminde riiyalarda kendilerini gostermektedirler.
“Psikanalitik ¢oziimleme reklamlarda genellikle sembol ve diislerin kullanimi1
acisindan kendini gosterir. Cinsellik agisindan bakildiginda ¢ogu kozmetik
reklami ve bazi1 gida ve moda {iriinleri reklamlarinda cinsel diirtiilere seslenen
mesajlar hazirlanmakta, tiiketicilere bu yonden ulagilmaya calisilarak satin

alma gergeklestirilmeye ¢alisilmaktadir.”

' Odabast, Baris 191,192.

2 Miige Elden, Ozkan Ulukok, Sinem Veygel, Simdi Reklamlar (istanbul: Iletisim Yayinlari,
2005) 507.
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Bazi  reklamcilar  bilincaltina  seslenerek  satis  yapmay1
hedeflemektedirler. Daha 6nce de belirtildigi gibi, bilin¢altinda idin tamamu,
sliperegonun yarisina yakin bir bolimii, egonun ise kiiciik bir kismi
bulunmaktadir. Iste bu noktada sozii edilen simge ve diisler biiyilk 6nem
kazanmaktadir. C)megin Mavi Jeans’in bir reklaminda, bir kadin riiyasinda,
baska bir kadmin kocasinin Oniinde mavi jeans kotlar1 giyerek defile
yapmakta oldugunu gormektedir. En sonunda kocast bu kiza kendi
pantolonunun da Mavi oldugunu soyler ve yakindan bakmak isteyip
istemedigini sorar. Tam bu sirada mavi diye bagiran bir sesle kadin riiyadan
uyanir ve kocasinin yaninda yatmakta oldugunu goriince rahatlar. Ancak bu
kez de kocasinin yiiziindeki mutlu giiliimsemeyi fark eder ve yeniden telasa
kapilir, reklam sona erer. Riiyalarin idin egemenliginde oldugu bilinmektedir.
Dolayisiyla, kadinin en biiyiik korkusu riiyasinda ortaya c¢ikmaktadir:
‘Kocasinin baska bir kadinla olmasi.” Kocanin birlikte olmasindan korkulan
kadin Mavi giymektedir, yani aslinda korkulan herhangi bir kadinin kocasiyla
olmasi degil, Mavi giymis bir kadinin kocasiyla olmasidir. Bagka bir agidan
bakildiginda da, erkegin Mavi giymis bir kadin arzulamakta oldugu
vurgulanmaktadir. Tiiketicinin bilingaltina yonelik simgelerin kullanimina
bakildiginda  ise, Algida Magnum  reklamlann  6rnek  olarak
gosterilebilmektedir. Magnum reklamlarinda ¢ogunlukla, cinsellik, aykirilik,
aldatma gibi kavramlar kullanilmistir. “Erkek arkadasinin elindeki Magnum
kutusunu almak isteyen seksi bir kadinla, kullanilan miizik, secilen {iriin
goriintiileriyle cinsellik ve erke8in uyarilmasina yonelik semboller
kullanilmig, ardindan erkek kendisine geldiginde baglanmis bir halde
karsisinda Magnum yiyen kadim gordiigii sahnede ise sadizme gonderme

yapilmustir.!

Satin alma davramigi, tiiketicinin sorununu ya da eksigini
belirlemesiyle baslayan ve satin alma karariyla sona eren bir siirectir. Bu
sirada, tiiketici kendisine ulagan secenekleri ve bilgileri degerlendirmektedir.
Reklam, tiiketici konumundaki bireylere bu secenekleri ve onlarla ilgili

bilgileri ulastirmanin en etkili yoludur. Bireyin bu degerlendirme sirasinda

" Elden , Ulukdk , Yeygel 509.
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yiiz yiize geldigi demografik, toplumsal-ekinsel, ruhbilimsel etkiler ve
pazarlama cabalarinin yarattii etkiler, daha once de belirtildigi gibi, satin
alma davranmisim1 yonlendirmektedir. Dolayisiyla reklamlar, secenek sunma ve
bilgilerndirme asamasinda bu etkilerden yararlanarak reklami yapilan {iriiniin
satisimt artirmay1 hedeflemektedir. Ruhbilimsel etkiler arasinda saydigimiz
O0grenme, giidiilenme, algilama, tutum ve kisilik 6geleri reklamlarda bilingli
bir bicimde kisiyi satin almaya yonlendirmek i¢in kullanilmaktadir. Bunlarin
arasinda ‘kisilik’ en karmagik Ogedir. Kisilik yapisinin bireyler arasinda
gosterdigi farkliliklar bilinmektedir. Bu farkliliklar genel anlamda bir
varsayim yapilmasimi giiclestirmektedir. Ancak, Freud’un kisilik yapisi
kuramina bakildiginda, bireylerin kisilik birimleri acgisindan bazi ortak

noktalara sahip oldugu goriilmektedir.

Freud’un yapisal kisilik kuraminda yer alan kisilik birimleri, id, ego
ve siiperego, kisiden kisiye degismeyen bazi temel Ozellikler
barindirmaktadir. Daha 6nce de sozii edildigi gibi, id, farkinda olunmayan ve
insanlarda dogustan var olan diirtiileri, siiperego, kisinin toplumsal ve ahlaki
kurallar1 onemseyen vicdani, ego ise, id ve siiperego arasinda dengeyi
saglayan, uzlagsmaci mantig1 temsil etmektedir. Reklamlarin kisilik iizerindeki
etkileri Freud un yapisal kuramindaki kisilik birimlerine gore ele alindiginda,
hedef kitledeki bireylerin diirtillerine, vicdanlarma ve mantiklarina
seslenildigi 6n goriilmektedir. Bir sonraki boliimde yer alan ii¢ reklam bu
noktadan yola cikarak coziimlenecektir. Ancak c¢oziimleme Oncesinde,
reklamlarin kisilik ve satin alma davramigi iizerindeki etkileri genel olarak

irdelenmelidir.

Kisiyi satin alma davranisina yonlendirmek, onu bir iiriinii ya da
hizmeti satin almaya ikna etmek anlamina gelmektedir. kna siirecindeki
basari, reklamin basarisim1 gostermektedir. Bir kisiyi ikna etmek i¢in onu iyi
tanimak gerekmektedir. Reklamlar1 hazirlayan kisiler icin de aymi kural
gecerlidir: Hedef kitleyi iyi tamimalar1 gerekmektedir. Bunun yam sira,
bireylerin diirtiilerine, vicdanlarina ve mantiklarina seslenen reklamlar
yaratanlarin, kisilik kuramlarin1 iyi bilmeleri gerekmektedir. Freud’un yapisal

kisilik kuramina dayanarak reklam hazirlaniyorsa, bu durumda diirtii, vicdan,
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mantik ti¢liisiiniin igleyisinin ve hangi uyaranlara agik oldugunun da bilinmesi

gerekmektedir.

Reklamlarin tiiketiciyi en yogun bicimde etkiledigi aracin televizyon
oldugu diistiniilmektedir. “Neil Postman iknanin, degerlerimizi sekillendirme
giicline sahip olan bir boyutuna dikkat ¢ekmistir: ‘Televizyon reklamlar1.’
Postman’a gore, 20 yasina gelindiginde yaklasik bir milyon reklam goriilmiis
olmaktadir. Bu da, haftada bin reklama denk gelmektedir.” ' Televizyonun
yogun reklam bombardimani altindayken bireyleri etkilemek daha da gii¢
olmaktadir. Bu nedenle reklamcilar, kisisel farkliliklar1 bile g6z Oniinde
bulundurmakta, hedef kitleyi ikna edebilmek i¢in kisilik yapis1 kapsamindaki
dirtii, vicdan, mantik Ogelerini uyararak Dbireyleri ikna yolunu
denemektedirler. idi hedef alan reklamlarda, diirtiiler 6n plana g¢ikarken,
siiperegoyu hedef alan reklamlarda, toplumsal sorumluluklar, ahlak ve vicdan
one ¢ikmaktadir. Egoyu harekete gecirmeyi amaglayan reklamlarda ise, id ve
siiperegodan gelen istekleri toplum kurallarina en uygun bicimde karsilayan,
ya da id ve siiperego arasinda denge kurmayi saglayacak coziimler iireten
mantik ©6n plandadir. Motivasyon Arastirmast Enstiti Baskan1 Ernest
Dichter’e gore, bir iiriinii satmakla, tiiketicinin sugluluk duygulari, endise,
korku ve i¢ gerilimlerle nasil basa ciktigt arasinda yakin bir iliski
bulunmaktadir. Ornegin, 1950-1955 yillar1 arasinda seker tiiketiminde
belirgin bir diisiis olmasi {izerine, Dichter konuyla ilgili aragtimalar yapmis ve
insanlarin seker tiiketiminden iirkiip kactiklari, seker tiikettiklerinde yogun
sucluluk duygulan ile kars1 karsiya kaldiklarini belirlemistir. Bunun ardinda
yatan nedenin ise, o yillarda diisiik kalorili iiriinler ve dis saghg iiriinleri
pazarlayanlarin, icinde seker barindiran {iriinlerin sigsmanlhiga ve dis
ciiriiklerine yol acacagi yolundaki tanitimlari oldugunu savunmustur. Daha
onceleri yapilan sekerleme reklamlarinda, sekerleme tiiketmek bireyde
doyum saglamakta, kendisini Odiillendirmesini saglamakta, diirtii tatmini
yaratmaktaydi. Ancak bu diirtii tatmininin getirdigi sucluluk duygulariyla
basa c¢ikmasimi gerektiren bir durumla karsi karsiya kalinmisti. Sucluluk

duygularinin kaynagi olan siiperego ile diirtiilerin kaynagi olan id arasinda

! Charles U. Larson, Persuasion (Belmont: Wadsworth/Thomson Learning, 2001) 6.
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mantikli bir denge kurulabilmesi icin egonun harekete gecirilmesi
gerekiyordu. Dr. Dichter bunu soyle gerceklestirmistir: Piyasada satilmakta
olan biiyiikk boy sekerlemelere alternatif olarak, icinde tadimlik parcalar
barindiran paketler piyasaya siiriilmiis, boylece kisiye, hepsini yemek zorunda
olmadigi, bir pargasini yedikten sonra kalaninmi sonraya saklayabilecegi mesaji
verilmistir. Bu yontem tiiketiciye mantiginin kolayca {iretebilecegi bir
mazeret sunmustur: Kiiciik parca sekerlemeleri yiyerek diirtii tatmini
saglamis, bir yandan da olusabilecek su¢luluk duygularina, zarar vermeyecek
boyuta bir seker tiiketimi yaparak engel olmustur. Sekerleme tiiketiminin
distiigii yillarda, ortaya ¢ikan bir bagka nokta da, oksiiriik tableti satiglarinda
ciddi bir artig olmasidir. Sosyal Arastirma Sirketi bunun nedenini bulmak
lizere bazi1 arastirmalar yapmistir. “Sosyal Arastirma, Oksiiriik tabletlerinin
sozde ila¢ olmasina karsin, tiiketicilerin biiylik bir cogunlugunun onlar1 biraz
da sekerleme olarak gordiiklerini, seker gereksinimlerini karsilamak icin satin
aldiklarim1 kesfetti ve bundan aldig1 cesaretle, giizel tat izlegi lizerine daha
giiclii bir bicimde gitmeleri, ama bunu ustalikla yapmalart konusunda 6ksiiriik
tableti iireticilerine akil verdi: Tad1 giizel, ya da hos deyin, ama sakin sekerli
ya da tath gibi sozciikler kullanmay1n; ¢ilinkii bu, tabletleri oksiiriigli 6nleyici
ya da tedavi edici olduklar1 uslamlamasiyla satin alan tiiketicileri rahatsiz
eder.” ' Burada szii edilen ve tiiketicinin kullandig1 belirtilen ‘uslamlama’
kavrami, bireyin mantiginin, sekerli bir iiriin tilketme istegini, kabul edilebilir
bir cerceveye sokmak, sekerin verebilecegi zararin baskisindan kurtulmak
icin gosterdigi ¢aba olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Iste burada da, idden gelen
bir diirtiiniin tatmin edilmesi ile, siiperegodan gelen sucluluk duygusunun,
ego tarafindan mantikhi bir diisiince ve davramg cizgisinde birlestirilme
ihtiyac1 goriilmektedir. Uslamlama yoOntemine bagvuran birey, id ve

siiperegonun yarattig1 baskiy1 azaltmis olmaktadir.

Siiperegoya Oncelik veren tiiketiciler icin danmigma gruplari ve aile
onemli olabilir. Bu kisilikteki bireylerin tutumlarinin gelisiminde toplumsal
unsurlar dnemli bir yere sahiptir ve karar verme siirecleri bireysel tatminden

cok dis talepleri karsilamaya dayamr. Id yonii agir basan tiiketiciler ise kendi

! Packard .72.
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isteklerine ve diirtiilerine agirlik verebilirler.Onlarin bilgi toplama yontemleri,
karar alma siirecleri bireysel olur. ' idi hedef alan reklamlara bir 6rnek
Nike’1n reklamidir. “Just do it” slogani, ide, yani diirtiilere hitap etmektedir.
Reklamecilarin 6ncelikle hangi hedef kitleye yoneleceklerini, daha sonra da,
tiriine ya da hizmete bagli olarak, kisilik birimlerinden hangisinin hedef
kitlede daha agir bastigim1 belirlemeleri gerekmektedir. Bunun sonucunda,
dirtillere, mantiga ya da vicdana seslenen reklamlardan hangisinin

kendilerine uygun olduguna karar verebilirler.

' Odabast, Baris 196.
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4. REKLAM COZUMLEME ORNEKLERi: “MAGNUM”
“KALBIM BENECOL” “LOSEV”

4.1. Yontem

Tez kapsaminda ele alinacak reklamlar, icerdikleri gorsel-isitsel 6geler
dogrultusunda degisik Olciitlere gore incelenecektir. Gostergebilimsel
yaklagimin temel alinacagi yontemde reklam dilinin ve reklam olgusunun
yapist teknik ve bigcimsel Ozellikleri agisindan c¢oziimlenerek reklamin

anlatimsal yapisi irdelenecektir.

Yontem cercevesinde reklamlarin, reklam olgusu ve reklam dilinden yola
cikarak, sonuca varmayi, ¢ikarimda bulunmayi saglayacak, biitiinden yola
cikmay1 hedefleyen c¢o6ziimleyici, aciklayici, varsayimsal-tiimdengelimli

bicimde ele alinmas1 amag¢lanmaktadir.

Reklamdaki filmsel olgu, teknik ve anlati olmak {iizere iki ayri
diizlemde incelenecektir. Anlatilarda, kisi, zaman ve uzam birbirinden
ayrilmaz; baska bir deyisle birbirini biitiinleyen kavramlardir. Bu cercevede
genel olarak anlati ve bir anlati tiirii olan filmin, kisi, zaman ve eylemin
gectigi uzam baglaminda yapilandirildigr soylenebilir. Calismada ele alinan
reklam filmlerinin ¢oziimlemesinde, her anlatinin yapilandirilmasinda temel
Ogeler olan bu ii¢ ol¢iit goz 6niinde bulundurulacaktir. Tahsin Yiicel bu ii¢
0geyi soyle agiklamaktadir: “Kendisini algilayan biri bulundugu siirece,
devingen bir ¢evrendir diinyamiz; bizim algiladigimiz ya da tasarladigimiz
diinyadir, nesnel ve degismez bir diinya degil (...) Bunun sonucu olarak,

diinya konusunda her tiirlii bilginin en az ii¢ etkeninin islevi oldugu
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sOylenebilir: Diinyanin kendisi (uzam) onu ele alan 6zne (belli biri) ve her

1 yazili ve sozlii anlatilardan farkli

ikisinin de yer aldig1 zaman (belli bir an)
olarak reklam filminde, gorsel ve isitsel ogeler bir arada barinmaktadir. Bu
Ogeler, aym1 zamanda film olgusunu teknik ve giizelduyusal agidan

betimlemektedir.

Filmsel olgunun ¢6ziimlenmesinde yontem ne olursa olsun betimleyici
arag-gerecler kullanilmaktadir. “Betimleyici arag-gere¢ yiizeysel baglamda
filmin sundugu filmsel olguda yer alan tiim betibirimleri, daha dogrusu
filmsel anlatida sahneye koyusta yer alan tiim betibirimleri kapsar ve
imgelerin  Ozellikleri ayrica sessel, goriintiisel Ozelliklerin  tiimiinii
betimlemede yararlanilir.” * Reklamdaki filmsel olgunun teknik ozellikleri
acisindan ¢oziimlenmesinde, cekim ozelliklerinin yanisira, 1518in ve sesin

kullanimi gibi unsurlar da irdelenecektir.

Reklamdaki Filmsel Olgunun Teknik Ozellikleri ~Acisindan
Coziimlenmesi
-Cekim Ozellikleri
-Cekim Olcekleri
-Kamera Ac¢ilarn
-Kamera Devinimleri
-Is1gin Kullanimi
-Ses Kullanim
-Miizik
-Efekt
Reklamdaki Filmsel Olgunun Anlatisal Olusturucularn Acisindan
Coziimlenmesi
-Kisi
-Zaman

-Uzam

U Tahsin Yiicel, Anlati Yerlemleri (Istanbul: YKY Yay, 1993) 17.

? Simten Giindes, Film Olgusu: Kuram ve Uygulayim Yaklagimlar: (Istanbul: Inkilap Yayinevi , 2003)

14.
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4.2. “Magnum’ Reklam Filminin C6ziimlenmesi

4.2.1. Reklam Filminin Genel Betimlemesi

Diyalogun yer almadigi reklam filminde, geng¢ bir adam Algida Magnum
dondurmalarinin i¢inde durdugu biiyiik bir buzdolabinin baginda durmaktadir.
Buzdolabinin i¢inde yalnmizca bir tane magnum kalmistir. Buzdolabina
yaklagip, kalan son Magnum’u almak i¢in kapag acan, sik giyimli, bakimli,
giizel, geng bir kadin goriiniir. Kadin tam elini uzatacakken, gen¢ adam hizli
davranarak, kalan son Magnum’u alir ve kadin Magnum’u ondan almak iizere
elini uzattiginda, basini olumsuz anlamda sallayarak vermeyecegini ifade
eder. Bunun iizerine gen¢ kadin fiziksel cekiciligini ve beden dilini
kullanarak, cinselligi ¢agristiran figiirlerle dans etmeye baslar. Dans sirasinda
onu hayranlikla izleyen adamin elinden Magnum’u alir, yine benzer figiirler
esliginde paketi acar ve Magnum’u cinselligi cagristiran bir tavirla 1sirir.
Istedigine ulasmis, yani kalan son Magnum’u gen¢ adamin elinden almayi
basarmis olan kadin, mutlu bir ifadeyle arkasim1 doniip giderken, gen¢ adam
uzaktan gelen bagka bir gen¢ kadin goriir. Hemen, Algida dolabinin arkasina
saklamis oldugu ve icinde cok sayida Magnum’un bulundugu kiigiik
buzlugundan bir tanesini ¢ikarip Algida dolabinin i¢ine koyar. Bir oncekinde
oldugu gibi, bu kadin da Algida dolabimin kapagini a¢ip elini dolaptaki tek
Magnum’a uzattiginda, gen¢ adam yine atilip, Magnum’u alir. Kadin doniip

adama baktig1 sirada reklam biter.

Resim 1: Magnum’larin saklandig kiigiik dolap
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4.2.2. Reklamdaki Filmsel Olgunun Céziimlenmesi

Reklamdaki Filmsel Olgunun Teknik Ozellikleri  Acisindan

Coziimlenmesi

Cekim Ozellikleri

Cekim Olcekleri

Magnum reklam filminde, genel plan, bel plan, gogiis plan ve yakin
plan kullanilmigtir. Kisa siireli olarak arka arkaya kullanilan degisik planlar,
reklama canlilik ve devinim kazandirmistir. Genel plan digerlerine gore daha
az kullamlmistir. Bel, gdgiis ve yakin plan arasinda degisen olcekler reklamin
akiciligim kesintiye ugratmamis, tam aksine, reklami bir biitiinliik icerisinde

dikkat ¢ekici kilmistir.

Yakin plan olgekleri Magnum’un ve yarattifi etkilerin ortaya cikarilmasi
amaciyla kullanmilmigtir. Magnum’un biiyiik buzdolabinda alttan yakin plan
goriintiilenmesi ve bu sirada dolabin camindan Magnum’u almak i¢in elini
uzatan kadinin ve adamin arka planda goriinmesi, reklami yapilan nesnenin

Onemini ve etkisini n plana ¢ikarma amacim tagimaktadir.

Resim 2: Buzdolabinda kalan son Magnum (Yakin plan)
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Kadin Magnum’u almak i¢in dans etmeye bagladiginda, ara plan
olarak, adamin elindeki Magnum yakin planda goriintiilenmistir. Burada
yakin plan, hem elde edilmek istenen nesnenin énemini vurgulamakta, hem

de animsamirhigina katkida bulunmaktadir.

Resim 3: Adamin elindeki Magnum (Yakin plan)

Kadin adamin elinden Magnum’u aldiktan sonra kullanilan yakin planlar,
daha ¢ok Magnum’un yarattig etkiyi vurgulamaktadir. ilk olarak Magnum’un
paketinden cikarilmasi sirasinda kullanilan yakin plan, s6z konusu nesnenin

Oonemini yiiceltmektedir.

Resim 4: Magnumun paketinden ¢ikarilmasi (Yakin plan)
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Resim 5: Magnum ile dans

Kadinin dans sirasinda Magnum’u bedeninde gezdirmesinde kullanilan yakin
plan cinselligi ¢agristiran bir etkiyi 6n plana ¢ikarmakta, diirtiileri, bagka bir
deyisle idi harekete gecirmeyi hedeflemektedir. Kadinin yiiz ifadesi ve
agzinin yari agik olmasi onun bastan ¢ikarici 6zelligini ammmsatmaktadir.
Karsisindakini etkilemek istedigi ve bundan hosnut oldugu

gozlemlenmektedir.

Resim 6: Magnumun 1sir1lmasi

“Etkileyici” dansin ardindan yine yakin planda kadimin Magnum’u
1sirmast  goriilmektedir. Magnum yemenin “cezp edici”, “cekici”, hatta
“uyaric1” yoni ortaya c¢ikarilmak istenmektedir. Burada da yeme istegini
uyandirmak hedeflenmektedir. Ayrica Magnum yemenin verdigi “haz” ve

“keyif”’e gonderme yapilmaktadir.
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Resim 7: Kadimin Magnum’u alip gidisini izlerken

Kadinin ardindan bakarken, Magnum’un verdigi “mutluluk”, “hosnutluk” ve

“tatmin” duygusu aktarilmaktadir.

Kamera Acilari

Reklamda kamera cogunlukla goz hizasinda kullanmilmistir. Kadinin dans
etmesi sirasinda kisa siireli alt agilar da goze ¢carpmaktadir. “Alt ac1 cekimler,
kameranin bakis acisimin altinda konumlandirilarak yapilan c¢ekimlerdir.

Biiyiikliik, yiicelik, kahramanlik hissi yara‘ur.”1

Resim 8: Dans

! Biilent Kiigiikerdogan, Turhan Yavuz, ibrahim Zengin (istanbul: Es Yayinlari, 2005) 22.
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Resim 9: Dans (Yakin plan)

Yakin plandaki bu goriintii araciligiyla, Magnum’u elde etmek amaciyla

kadinin “uyaric1”, “samimi”, “erotik” ve “bastan ¢ikarici” hareketleri daha net

ve agik goriilmektedir.

Resim 10: Dans (Alt ag1)

Dondurmay1 almak, elde etmek i¢in yapilan “estetik”, “etkileyici”,
dans alt aciyla, tiim ayrintilartyla verilmektedir. Alt ac¢i, dansin yarattigi

cinsellik igeren etkiyi yiiceltmekte, dolayisiyla etkisini artirmaktadir.
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Kamera Devinimleri

Saga ve sola kisa siireli kaydirmalarla reklamdaki hareketlilik desteklenmistir.
Ayrica, kisilere yapilan ileri kaydirma, kisilerin duyduklar istegi yansitan yiiz

ifadelerine, hareketlerine daha fazla dikkat ¢ekilmesini saglamistir.

Isigin Kullanimm

Reklam filminin dis uzamda c¢ekilmis olmasindan dolay1 giin 15181

kullanilmis, dogal 151ktan yararlanilmistir.

Ses Kullanimm

Miizik

Reklamda kullanilan miizik reklamin etkisini, canliligin1 artirici bir
gorev tagimaktadir. Dans sirasinda miizigin ritminin artmasi, dansin amacini,
baska bir deyisle bastan c¢ikarma ¢abasinm pekistirmektedir. Ayrica,
Magnum’un 1sirildig1 sirada miizigin durup, kadin uzaklasirken yeniden en
bastaki ritimden baslamasi, aymi olaym yinelenecegine iliskin bir ileti

icermektedir.

Efekt (Etki)

Reklamda kullanilan tek efekt, Magnum’un 1sirilmasi sirasinda ortaya c¢ikan
sestir.  Yakin plan esliginde kullanilan bu efekt anlati Ogelerini de
desteklemektedir. Efekt iriiniin c¢ekiciligi artirmak, yeme istegini
uyandirmak, Magnum’un etkiliciligini daha inandirici hale getirmek icin

kullanilmistir.
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Reklamdaki Filmsel Olgunun Anlatisal Olusturucular: Acisindan

Coziimlenmesi

Kisi

Reklam filmi {i¢ kisi tizerine kurgulanmigtir. Bunlar, Magnum almak
icin gelen birinci kadin, kalan son Magnum’u alan adam ve Magnum almak
icin gelen ikinci kadindir. Bunun disinda sokaktan gecen belirsiz insanlar
goriilmektedir.

Birinci Kadin: Geng, alimli, giizel, zarif bir kadindir. Gitim tarzi
modern bir kadin oldugunu gostermektedir. Magnum’u adamin elinden almak
icin yaptig1 dans sirasindaki tavirlari ve goriiniimii kararli, cesur, kendine
giiveni olan biri oldugunu vurgulamaktadir. Kadin i¢in Magnum 6nemlidir,
clinkii onu elde edebilmek igin cekiciligini ve cinselligini kullanmigtir.
Magnum’u eline aldi@indaysa cinsellikle ilgili diirtiileri daha ¢ok 6n plana
citkmig, ve Magnum’la yaptigi dans figiirlerinde bunu sergilemistir.
Magnum’u 1sirdiktan sonra yiiziinde beliren hognutluk ifadesi, Oniindeki
engeli asarak Magnum’u yeme istegini yerine getirmis olmanin verdigi

mutlulugu gostermektedir.

Resim 11: Birinci kadinin Magnum’ u almak i¢in dans etmesi
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Resim 12: Birinci kadinin Magnum’ u alarak gitmesi

Gen¢ adam: Geng, yakisikli bir adamdir. Kadina Magnum’u
vermeyecegine iliskin basiyla olumsuz bir isaret yaparken bile yiiziinde belli
belirsiz bir giilimseme vardir. Kararli ve inat¢1 gibi goriinmeye caligsa da,
gercekte davramiglari, bakislart sicak ve igtendir. Sakladigt Magnum’lardan
birini daha buzdolabina koyup uzaktan gelen ikinci kadin1 beklemesi, onun
capkin bir adam oldugunu gostermektedir. Cinsellik agisindan diirtiilerinin 6n
planda oldugu soylenebilir. Bu nedenle Magnum’u, kadinlarin onu bagstan
cikarmaya calismasi i¢in araci olarak kullanmaktadir. Bu baglamda Magnum,

hem istegi cagristiran, hem de karsi koyulamayan nesne yerine gegmektedir.

Resim 13: Adamin Magnum’u vermeyi kabul etmemesi

Ikinci Kadin: Geng, giizel, zarif bir kadindir. Aym bicimde cagdas ve

siktir. Reklamin sonunda dondurma dolabina yaklasarak kalan son Magnum’a
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elini uzatiginda, adamin aniden Magnum’u almasit iizerinde diis kiriklig
ifadesiyle adamin elindeki Magnum’a bakarken reklamin bitmesi, onun da

birinci kadinin yapti§ina benzer bir yol izleyecegi etkisini uyandirmaktadir.

Resim 14: Tkinci kadin

Resim 15: Adamin ikinci kadin i¢in Magnum’u dolaba yerlestirmesi

Resim 16: Son Magnum’u alamayan ikinci kadinin diis kiriklig
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Zaman

Belirgin bir tarih aktarilmamakla birlikte, giysilerden ve goriinen hava
durumundan mevsimin yaz oldugunu sdylemek olanaklidir. Uriiniin en ¢ok
tiketildigi donem olan yaz mevsiminin, insanlarin tatil donemine
yaklagmalariyla canlandiklari, agsk ve cinsellik iceren iletilere daha acik
olduklar1 bir donem yasamalari, olayin yaz mevsiminde gectigini destekleyici

nitelik tagimaktadir.

Uzam

Reklam filminin tamanm dis uzamda ge¢mektedir ve tamaminda dogal
bezemler kullanilmistir. Nerede oldugu bilinmeyen, yayalarin yiiriidiigi bir
sokak gozlemlenmektedir. Olayin gectigi yerin hemen arkasindaki
merdivenlerin, Magnum satilan bir markete ¢iktig1 izlenimi vardir. Goriinen
Algida tentesi de bu izlenimi desteklemektedir. Cevrede Algida dolabindan

baska bir nesne bulunmayisi, dikkatin iiriine daha ¢cok cekilmesini saglamustir.

Resim 17 : Algida dolabinin konumu

4.2.3. “Magnum” Reklam Filminin Genel Degerlendirmesi

Reklam filminde genel olarak “cinsellik” iceren iletiler 6n planda
bulunmaktadir. Reklamda, erkegin karsi cinse yonelik diirtiilerini ortaya

koyma ve kadimin diirtiilerini karsi cinsi bastan ¢ikarma amaciyla sergileme
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davraniglart gozlemlenmektedir. Bu davramiglarin ardindaki itici giiciin
kaynaginin, ¢alismanin 6nceki boliimlerinde irdelenen kisilik boliimlerinden
“id” oldugu sdylenebilmektedir. Burada id, ego ve siiperego ile etkilesiminde
daha giiclii bir bicimde ortaya koyulmus ve cinsellik diirtiillerini aciga
cikarmistir. Siiperego araciligiyla, temel ahlak kurallarinm cignemeyecek
bicimde, ego araciliiyla da, amaca yonelik bi¢imde ortaya konmustur. Ancak
Freud’un yapisal kisilik kurami agisindan bakildiginda baskin kisilik birimi
“id”dir.

4.3. “Kalbim Benecol” Reklam Filminin Céziimlenmesi

4.3.1. Reklam Filminin Genel Betimlemesi

Reklam filminin basrol oyuncusunun izleyiciyle yiizyiize konugmasiyla
baslayan reklamda, saglikli yasama onem verdigi vurgulanan alt1 kisilik bir
grup yiiritylisten donmektedir. Yesillikler icinde bir bahcede onlar1 bekleyen
sofrada, saglikli yiyecekler onlar1 beklemektedir. Basrol oyuncusu, izleyiciye
yonelik yaptigi konusmada, saghigina dikkat etmesine karsin kolestroliiniin
yiiksek ¢ikmasina sasirdigini sdylemektedir. Sonrasinda doktorunun Onerisine
uyarak hergiin Kalbim Benecol tiikettigini ve iki hafta icindeki olumlu
gelisimden c¢ok etkilendigini anlatmaktadir. Araya giren digses, Kalbim
Benecol’tin Kotii  kolesterolii iki haftada diisirmeye yardimci oldugu
konusunda bilgi verir. Hemen ardindan basrol oyuncusu, sevdiklerine de
Kalbim Benecol’ii ©nerdigini soyler. Masadaki kisilerden biri basrol
oyuncusunun pisirdigi goriintiilenmis olan pogacalarn koklayarak, onlarin da
Kalbim Benecol’le yapilmis oldugunu vurgulamak amaciyla, “Kalbim
Benecol” iin adim yineler ve basrol oyuncusunun ‘“Hergiin mutlaka”
savsoziiniin ardindan digsesin verdigi yineleyici bilgi ile reklam filmi sona

€rer.
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4.3.2. Reklamdaki Filmsel Olgunun C6ziimlenmesi

Reklamdaki Filmsel Olgunun Teknik Ozellikleri Acisindan

Coziimlenmesi
Cekim Ozellikleri
Cekim Olcekleri
Cekimlerde, genel plan, bel plan, gogiis plan ve yakin plan kullanmilmistir.

Karakterlerin yiiriiyiisiinde genel plan, masaya oturmadan ©nce bel plan,

masada oturduktan sonra gogiis plan kullanilmistir.
- —— e 'l'

?;“__

Kealbim~ = | \

Resim 18: Kalbim Benecol’iin ekmege siiriiliisii

Yakin plan ise, Kalbim Benecol’iin ekmegin {izerinde siiriilmesi ve
pogacalarin firindan ¢ikmasi sirasinda kullamlmigtir.  Uriiniin  kolayca

siiriildiigii gosterilmekte, “kolaylik™ 6zelligi vurgulanmaktadir.

Yakin plan ¢ekimlerden Kalbim Benecol’iin ekmegin iizerine siiriilmesi ayni
zamanda Uriinii tanitma amaciyla kullanilmistir. Firindan ¢ikan pogacalarin
yakin plan ¢ekilmesi ise, “istah acan”, “lezzetli” yiyecek etkisini pekistirmek

amaciyla yapilmistir.
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Resim 19: Pogacalarin firindan ¢ikarilmast

Kamera Acilari

Reklamda standart a¢i kullanilmig, kamera g6z hizasinda kalmistir.
Basroldeki kisinin objektife bakarak izleyiciye yonelik konusmasi da
kullanilan bagka bir kamera acisimmi ortaya koymaktadir. Bununla
anlatilanlarin inandiricilig pekistirilmektedir. Bunun yam sira, kaynak kisinin
Niikhet Duru olmast “taminirhik” 6zelligini beraberinde getirmekte, iiriine

kars1 duyulan “giiveni” ve “inanc1” pekistirmektedir.

Resim 20: Kameraya bakarak konusma
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Kamera Devinimleri

Reklam filminin basinda, goriintiide bulunan kisilerin izlenmesi amaciyla
kaydirmalar kullamlmistir. Boylelikle yiiriiylisten dondiikleri diisiiniilen

kisilerin “canli”, “din¢” ve “saglikli” olma 6zellikleri desteklenmistir.

Resim 21: Yiiriiylis

Isigin kullanim

Reklamin c¢ogunlugu dis uzamda gecmekte oldugundan genelde dogal

aydinlatma gozlemlenmektedir. Ancak, bosroldeki kisinin mutfakta

bulundugu goriintiilerde i¢ uzam olmasindan dolay1 yapay 1s1k kullanilmistir.

Ses Kullanimi

Miizik

Arka planda fon miizigi kullamilmistir. Hafif bir miiziktir. Gitar ve 1shik sesi

icermekte, keyifli bir ruh halini yansitmaktadir.

Konusma ve Disses
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Reklamda, basroldeki karakterin izleyiciye yonelik konusmasi, diger
karakterlerden biriyle konusmasit ve digses yer almaktadir. Ana karakter
reklamin  basindan itibaren {iriiniin tamitim1  amaciyla izleyiciyle
konusmaktadir. Reklamin bir boliimiinde onunla birlikte bulunan
karakterlerden biriyle konusur. Reklamin ortasinda ve sonunda, iiriiniin
ozellikleri ile ilgili dis ses bilgi verir. Bu ayn1 zamanda “pekistirme” amaci da

tagir. Bilgi verici reklam tiirii kisinin mantigina seslenmektedir.

Resim 22: Digses’in bilgi verdigi boliim

Reklamdaki Filmsel Olgunun Anlatisal Olusturucular1 A¢isindan

Coziimlenmesi

Kisi

Reklam filmi, alti kis {izerine kurgulanmis olmakla birlikte, basroldeki
karakter disindaki karakterlerin reklamda iistlendikleri roller destekleyici

olmaktan ileri gitmemistir.

Kolesterol sorunu yasamis olan Niikhet Duru(sanatci): Basroldeki kisi
saghgmma dikkat eden bir kisilik c¢izmektedir. Reklamin baginda
arkadaslariyla, tizerinde spor giysileriyle yiiriiyiisten geliyor izlenimi vermesi

de bunu desteklemektedir. Ancak kolesterol diizeyinin yiiksek c¢ikmis
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olmasina sasirmaktadir. Bunun caresini de Kalbim Benecol tiiketmekle
bulmustur. Artik tiim yemeklerini Kalbim Benecol ile yapmaktadir. Bu careye
basvurduktan iki hafta sonra kolesteroliiniin normal diizeye diistiigiinii
sOylemekte ve Kalbim Benecol’i herkese Onermektedir. Diger onemli bir
nokta da, zararli olabileceginin bilinmesine karsilik, giizel kokan pogacalarin
insanda yeme istegi uyandirmasi, ancak pogacanin Kalbim Benecol ile
yapildiginda, artik “zararli’” bir yiyecek olmaktan ¢ikip, saglikli bir yiyecek

haline doniisecegi iletisinin verilmesidir.

Saglikli i Sagliksiz

(Kalbim Benecol) (Digerleri)

Bu ileti, firindan ¢ikan pogacgalart koklayan bas karakter ve yan karakterin
goriintiileri ile bunlarin Kalbim Benecol’la yapildiginin sagligina 6zen
gosteren bu kisiler tarafindan onaylanmasi davranisina dayanmaktadir. Bagka
bir deyisle, ana karakter burada, yeme diirtiileri ile basa ¢ikmaya calisirken,
pogaca yemenin zararsiz bir yolunu bulmakla, hem diirtiilerinin yonelttigi
yeme davranisin1 gerceklestirmekte, hem de sugluluk duymamaktadir. Bir
bakima, diirtiileri ile hamur isi yiyecekleri yememesi gerektigini sdyleyen
vicdam arasinda, Kalbim Benecol araciligiyla bir uzlasma yolu bulmus ve
mantik cercevesinde bir ¢coziim iiretmistir. Ayrica basroldeki kisinin toplum
tarafindan tanminan bir kisi olusu, iiriine karsi duyulan inanci ve giiven

duygusunu desteklemektedir.

Taninirlik —> “Inanma”, “Giiven”
Ana karakterle konusan kadin: Yiiriiylis giysileriyle, baskarakterde oldugu
gibi, sagligina 6zen gosteren bir kisi goriintiisii veren, yeme istegi uyandiran

pogacalarin kokusunu duyup, onun Kalbim Benecol ile yapildigini,

dolayistyla artik zararli olmayacagin1 vurgulamaya yardim eden kisidir.
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Resim?23: Pogacalarin koklanmasi

Resim 24: Pogacanin yenmesi
Zaman
Tarih belli degildir. Ancak var olan hava durumu, yesilliklerin canlihigi ve
karakterlerin iizerindeki giysilere bakarak, mevsimin ilkbahar oldugu

sOylenebilir. Bu zaman diliminde temiz hava alinmasi olanakli oldugundan,

saglikli ortam da pekismektedir.
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Uzam

Reklam filmi daha cok dis uzamda gecmekte, ana karakterin pogacalari
firndan ¢ikarmasi sirasinda kisa bir siire i¢ uzam goriintiilenmektedir. I¢
uzamda yiyeceklerin pisirildigi bir evin mutfagr gozlemlenmektedir.
Reklamda dogal bezemler kullanilmistir. Dis uzamda, nerede oldugu
bilinmeyen bir ara sokak, bu sokakta bulundugu anlasilan ve bir eve ait

oldugu izlenimini veren, yesillikler icinde bir bahce gozlemlenmektedir.
Yesillik “Saglik”, “Temizlik”

Bahcede kurulmus olan sofranin iizerinde yer alan domates, salatalik gibi
yiyecekler, portakal suyu dolu bardaklar saglikli bir yemek yenildigi
konusunda iletiler verirken, karakterlerin canli ve neseli tavirlan keyifli bir

yemek ortamini desteklemektedir.

“Saghk” , “Keyif alma” Kilﬁm Benecol kullanilmis

Resim 25: Bahce
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4.3.3. “Kalbim Benecol” Reklam Filminin Genel Degerlendirmesi

Reklam filminde daha ¢ok mantigi harekete gecirmeyi hedefleyen iletiler
bulunmaktadir. Mantik ‘dogru’ olan1 yapmaya yonlendirmekte, kisiyi ‘dogru’
davranis1 sergilemeye ikna etmeye caligmaktadir. Sagligina dikkat etmek
‘dogru’ olandir. Sagligina dikkat etmek i¢in yapilmasi gerekenlerden biri de,
Kalbim Benecol kullanmaktir. Kalbim Benecol kullanmildiginda, sagliksiz
oldugu diisiiniilen hamur isi yiyeceklerin bile saglikla yenebildigi
gosterilmektedir. Reklamda kisiyi, dogru davranisa yonlediren ic¢ giiciin, bu

caligmada daha Once irdelenen kisilik birimlerinden “ego” oldugu

diistiniilmektedir.

Kisinin mantigin1 devreye sokarak, id ve siiperegodan gelen istekleri
dengeleyen ego burada, idden gelen yeme diirtiisii ile siiperegodan gelen
sagliksiz olandan kacinma istegi arasinda dengeyi kurarak, ikisi arasinda bir
uzlagsma saglamakta, hem sagligina zarar vermemekte, hem de yeme istegini
gidermektedir. Bunu, istedigi yiyecekleri Kalbim Benecol kullanarak
tiketmekle yapmaktadir. Freud’un yapisal kisilik kurami agisindan

bakildiginda, baskin kisilik birimi “ego” dur.

4.4. “LOSEV” Reklam Filminin Céziimlenmesi

4.4.1. Reklam Filminin Genel Betimlemesi

Diyalogun yer almadigi reklam filmi, kiigciik bir kiz ¢ocugunun saglarin
kesmesiyle baslar. Ardindan ekrana gelen goriintiide ise kestigi saclar
kendisiyle ayn1 yaslarda olan bir erkek ¢ocuguna vermektedir. Basinda sapka
olan bu cocuk, saclar1 aldiktan sonra sapkasini ¢ikararak kiz cocugunun
basina takar. Erkek ¢ocugun hi¢ sac1 olmadig1 goriiliir. ikisi de birbirlerine
mutlulukla giiliimserler, kiz ¢ocuk mutlu bir ifadeyle yukar1 bakarken ekran
bayaz 1s1kla dolar. Digses ile iletilen “Mutluluk paylastik¢a artar” sloganinin

ardindan Losev’in adinin soylenmesiyle reklam filmi sona erer.
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4.4.2. Reklamdaki Filmsel Olgunun C6ziimlenmesi

Reklamdaki Filmsel Olgunun Teknik Ozellikleri Acisindan

Coziimlenmesi
Cekim Ozellikleri
Cekim Olcekleri
Reklamda yakin plan ve gogiis plan kullanmilmistir. Kiz ¢ocugunun saglarini

kesmesi yakin planda cekilmis, davranisi iizerine dikkatin yogunlagmasi

saglanmisgtir.

Resim 26: Kiigiik kizin saglarini kesmesi(Yakin plan)

Hemen ardindan, yere dokiillen saclar anlami giiclendirmektedir. Kiz
cocugunun aynada kestigi yeri gorebilmek igin parmaklarinin ucuna
yiikselmesi, heniiz yasinin oldukga kiiciik olmasina karsin saglarin1 kesmek

icin ugrastigini vurgulamaktadir.
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Resim 27: Kiiciik kizin aynaya yetismeye caligsmasi

”~

Resim 28: Kesilen saclar(Yakin plan)

Bir sonraki karede, gogiis plan kullanmilmis, kii¢iik kizin, basinda kirmizi
siperli sapkasiyla, erkek oldugu diisiiniilen ¢cocuga kestigi saclarini uzatmasi

goriintiilenmigtir.
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Resim 29: Kii¢iik kizin saglarini vermesi

Yine gogiis plan kullanilan cekim devam etmis, erkek cocugun sapkasini

cikararak kiza verdigi gozlemlenmistir.

Resim 30: Cocugun sapkasini ¢cikarmasi

Cocuk sapkasini ¢ikardiginda erkek oldugunu diisiiniiyoruz.
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Resim 31: Cocugun sapkasini kiza vermesi

Ancak ¢ocugun “kel” olmasi soru isareti uyandirmaktadir.

Resim 32: Cocuklarin birbirlerine giilimsemesi

Gogiis planda iki cocugun birbirine giilimsemesinin ardindan, kiz ¢cocugun
yiiziindeki mutlu ifade yakin plan kullanilarak goriintiilenmistir. Bu resim,
yakin planda, kizin yiiz ifadesindeki paylasim ve yardimlasmadan alinan
mutlulugun ve kayfin vurgulanmasini saglamistir. Bagin1 yukar1 kaldirmasi

gelecege bakis olarak yakin planla pekistirilmistir.
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Resim 33: Kiiciik kizin mutlulugu

Kamera Acilar1 ve Devinimleri

Reklam boyunca g6z hizasinda kalan standart a¢i kullanilmis, kamera sabit

kalmistir.

Isigin Kullanim

Reklam filmi i¢ uzamda gectiginden, yapay 1siklandirma kullanilmistir.
Yapay renkteki mavinin yogunlugu, ortaya konan durumun, sogukluk
uyandiran Oliimciil bir hastalikla iligskisini kurmaya yardimci olmaktadir.
Filmin son karesinde kiz ¢ocugunun yiiziine vuran beyaz 151k ise, kiigiik kizin

sergiledigi davranisin safligin1 vurgulamaktadir.

Resim 34: Beyaz 151k
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Ses Kullanimi
Miizik

Piyano ve keman sesleri iceren miizik reklamin icerigindeki duygu
yogunlugunu pekistirmektedir. icerige uyumlu bir bicimde, yumusak, agr,

insana huzur veren, duygularina seslenen bir miizik secilmistir.

Dasses

Reklamin sonunda digses, reklam1 yapilan kurumun adinin sdylemeden 6nce,
savsoziinii soylemektedir: “Mutluluk paylastikca artar” Digsesin ortaya
koydugu bu savsoziiyle, reklamda kiz cocugunun sa¢i olmayan erkek cocuga
saclarin1 kesip vermesiyle baslayan mutlulugun, erkek cocugun da ona
sapkasin1 vermesiyle c¢ogaldigini, bu nedenle insanlarin birbirleriyle
gereksinim duyulan seyleri paylastiklart siirece, mutluluklarinin artacag: dile
getirilmektedir. Ardindan kurumun adinin sdylenmesi, bu mutlulugu

yasamanin yolunun bu kurumdan gectigini vurgulamaktadir.

Y AN
LOSEV =4

Losemili Cocuklar Vakfi

Resim35: Kurum hakkinda bilgi
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Reklamdaki Filmsel Olgunun Anlatisal Olusturuculart Acisindan

Coziimlenmesi

Kisi

Reklam filmi iki kisi iizerine kurgulanmistir. Bunlardan biri saglarinin
olmayisindan anlasildig tizere, 16semili bir erkek ¢ocuk, digeri ise, olmayan
saclarinin yerine koyabilecegini diisiindiigii i¢in ona kendi saclarimi kesip

veren kiz ¢cocuktur.

Kiz Cocuk: Yalmz basina gerceklestiremeyecegi bir davranisi
gerceklestirmekte, kendi saglarimi kendisi kesmektedir. Bunu bir ama¢ ugruna
yapmaktadir. Losemi hastasi oldugu i¢in saclar1 olmadigi diisiiniilen, kendi
yaslarindaki bir ¢ocuga, kendi dilinde, yardim etmeye ¢abalamaktadir. Saglar
olmadig1 icin, kendi saglarini onunla paylagsmak istemektedir. Kendi saglarini
kesip vermesinin onun saglarinin ¢ikmasimi saglamayacad gercegine karsin
bunu yapiyor olmasi, kiigiik kizin safligim ve duyarliligim vurgulamaktadir.
Yasina gore vicdani ¢ok gelismistir. Caresiz durumdaki biri i¢in ¢are liretmek
gibi son derece erdemli bir davramis gozlemlenmektedir. Izleyicinin
duygularina ve vicdanina seslenen bu davranis kiz cocuk tarafindan ¢cok dogal
ve icten bir tavirla yapilmakta, bu da olaym safligim1 ve inceligini iyice
pekistirmektedir. Erkek cocuga saglarim verdikten sonra yiiziinde beliren
giilimseme, yaptigindan dolayr hissettigi mutlulugu yansitmaktadir.
Vicdaninin sesini dinleyerek birine yardim etmek icin en olmayacak
yontemlerin bile denenmesinin yiiceligi, bu kiz cocugu aracilifiyla izleyiciye
ulagsmaktadir. Kiiciik kizin yiiziindeki giilimsemenin hemen ardindan
Losev’in adimin goriinmesi ve sOylenmesi, vicdaninin sesini dinlemek

isteyenlerin gidebilecekleri hedefi vurgulamaktadir.

Erkek Cocuk: Reklamin ikinci yarisinda kiz ¢ocuktan saglari alan 16semili
erkek cocuk, onun bu hassas davramisina aym bigimde yanit vermektedir.
Uzerinde hi¢ sa¢ olmayan basimi 6rtmek igin kullandigi siperli sapkayi
cikararak kizin basina takar. Bu paylasim cok 6zel bir anlam icermektedir.

Kiigiik kizin verdigi saglar1 kendisinin olarak kabul etmis, dolayisiyla artik
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saclar1 oldugu duygusunu hissettiginden, sapkayr cikarmistir. Icten bir
giilimseme ve hosnutlukla kizin bagina taktig1 bu sapkanin islevi, artik saclar
olamayan bir ¢cocugun bagin1 6rtmek degil, ilgi, sevgi, sefkat, yardimlasma,

yakinlik gibi vicdani degerlerin paylasilmasini vurgulamaktir.

Zaman

Tarih ve zaman belirsizdir. Ancak c¢ocuklarin uyumamis olmasi ve

giinis181 izlenimi filmin giin i¢inde ¢ekildigi izlenimini vermektedir.

Uzam

Reklam filmi bastan sona i¢ uzamda ge¢mektedir. Kiiciik kizin sagini
kestigi uzamin, aynaya ve yerde goriinen seramiklere bakarak banyo oldugu

diisiiniilebilecegi gibi, bir hastane odas1 da olabilir.

Sonrasinda, erkek ¢ocuga saglarimi verirken i¢inde bulunduklart uzam, bir
evin koridoru olarak gézlemlenmektedir. Cocuklarin arkasindan goriinen kapi
sokak kapisim andirmakta, dolayisiyla evin giris kismina yakin bir yerde

durduklari diisiintiilmektedir.

4.4.3. “LOSEV” Reklam Filminin Genel Degerlendirmesi

Reklam filminde genel olarak vicdana seslenen iletiler bulunmaktadir.
Vicdan, ahlak ve paylasma, yardim, sevgi gibi insani degerlerin 6n plana
cikmasint ve davramiglarin bu dogrultuda sergilenmesini saglamaktadir.
Reklamda, yasinin oldukca kiiciik olmasimna karsin, arkadasina yardim
edebilmek ve onu mutlu edebilmek icin saglarim kesmeyi goze alan kiz
cocugu, insani degerlerin davranislan yonlendirmesinde cok etkili bir 6rnek
olugturmaktadir. Kisiyi bu tiirlii bir davramisa yonlendiren kaynagin,
calismanin  Onceki  boliimlerinde  irdelenen  “siiperego”  oldugu
diisiiniilmektedir. Siiperego, idin istekleri ve egonun mantik¢i yaklagiminin

Oniine ge¢cmistir. Kiiciik bir kizin makasla kendi saglarim kesmesinin mantik
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acisindan dogrulugu ya da kiiciik bir kiz cocugunun istekleri geri planda
kalmis, vicdan 6n plana cikmistir. Bu baglamda, Freud’un yapisal kisilik

kurami ag¢isindan bakildiginda, baskin kisilik birimi “stiperego”dur.
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S. SORMACA UYGULAMASI

5.1. Sormacanin Amaci ve Yontemi

Sormaca, 11 kiz, 14 erkek Ogrenci olmak iizere [stanbul Kiiltiir
Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi Iletisim Sanatlari Boliimii
ogrencilerinden 25 Kkisilik bir odak grubuna uygulanmistir. Ogrencilerin
yaslar 18 ile 22 arasindadir. Sormaca araciligiyla tez kapsaminda ele alinan
tic reklam filminin (Magnum, Kalbim Benecol, Losev) Freud’un yapisal
kisilik birimlerinden (Id, Ego, Siiperego) hangisi iizerinde daha etkili

oldugunun ortaya ¢ikarilmas1 amaclanmistir.

Sormacayr dolduran gruba uygulanan bir on sormaca araciligiyla,
sormacanin yanitlarimin ve dolduranlarda cagristirdiklarinin  denetimi
saglanmistir. On-sormacada, uygulamamn ikinci asamasinda kullamilacak
olan sormacanin yanitlarinda yer alan siklar, sirasiyla ogrencilere verilerek,
dirtii, mantik, vicdan iiggeninde yer alabilecek duygu ve diisiincelerin
denetimi  yapilmigtir.  On-sormacanin  amaci  ongoriilen  baglantilari
denetleyerek sormacanin giivenilirligini saglamaktir. On-sormaca sorulari

Ek.1’ de sunulmustur.

Magnum, Kalbim Benecol ve Losev olmak iizere, ayn1 sormaca her
bir reklamin izlenmesinden sonra o reklam ic¢in yeniden doldurulmustur.
Baska bir deyisle, bir Ogrenci ii¢ ayr1 sormacayr yanitlamistir ancak
varsayllan hedef dogrultusunda, herbirinde yantlarimin farkli olmasi
beklenmektedir. Her bir reklam icin, belirtilen yanitlarin ¢ogunlukta olmasi
durumunda, sormaca sonuglart s6z konusu reklamlarin, diirtii-mantik ya da

vicdan diye tanimladigimiz, Freud’un kisilik birimleri “ id- ego- siiperego”
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ile olan baglantisina destekleyici 6rnek olusturacaktir. Sormacadaki sorular

Ek.2’ de sunulmustur.

On-sormaca ve sormacamn yanitlari teker teker irdelenmenin yanisira,
SPSS kullanilarak, sonuglarin istatistiksel dokiimii alinmistir. Sonuglar Ek.3

ve Ek.4’ de sunulmustur.

5.2. Sormacamn icerigi

Sormaca, Magnum, Kalbim Benecol, Losev reklamlarinin Freud’un yapisal
kisilik kurami c¢ercevesinde incelenen kisilik birimlerinden hangisini hedef
aldigim belirlemek iizere hazirlanmistir. Sormacada sunulan secenekler
araciligiyla, izlenen reklamla ilgili énce dolayli olarak bireylerin duygu ve
diisiinceleriyle ilgili bilgi toplanmakta, son sorudaki secgeneklerle ise,
dogrudan diirtii, mantik ve vicdan kavramlarindan hangisini cagristirdigi
ortaya konmaktadir. Boylece, Magnum reklamimin izleyicinin Kkisilik
birimlerinden idi, Kalbim Benecol reklaminin egoyu, Losev reklaminin ise
siiperegoyu etkisi altina aldig1 varsayiminin dogrulugu hazirlanan sormaca ile

desteklenmistir.

Uygulama siirecinde, Ogrenci grubuna, sormacanin ne amacla yapildigi
konusunda kisa bilgi verildikten sonra, 6n sormaca dagitilmis ve doldurmalar
beklenmistir. On sormaca doldurulduktan sonra, sormaca dagitilmis ve her bir
reklama yonelik aym anketten 3 adet verilmistir. Once Magnum reklami
izletilmis ve sormacalerden birinin Magnum reklami ig¢in doldurulmasi
istenmistir. Tiim 6grenciler tamamladiktan sonra, Kalbim Benecol reklami
izletilmis ve Kalbim Benecol reklami i¢in aymi islemi gerceklestirmeleri

istenmistir. Son olarak Losev reklami i¢in yeni sormaca verilmistir.

Birinci soruda, izlenen reklamin ii¢ meslek grubundan hangisi iizerinde etkili
olacag1 sorulmustur. Bu meslek gruplar varsayimsal yaklasimla, ‘6znel’ ve
‘nesnel’ kavramlarinin ayiric1 6zelligi gbz oniinde bulundurularak, avukatlar,
hayrr kurumu ¢alisanlar1 ve ressamlar bigiminde belirlenmistir. Oznel

goriisiinden bagimsiz calisan, nesnenin gercegine dayanan avukatlarin
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mantiginin, diisiince, duygu, yarg: gibi kisiye 6zgii 6zellikleriyle davranabilen
hayrr kurumu calisanlarinin vicdaninin, kisisel ozelliklerini iirettiklerine
yansitan ressamlarin ise diirtiilerinin 6n planda oldugu varsayilmistir. Ancak
sormacayl dolduran bireyin algillayisimin varsayilan dogrultusunda olup
olmadigin1 belirlemek tiizere, reklamlar izletilmeden 6nce doldurulmus 6n
sormacanin ilk ii¢c sorusunda, sormacada sunulan bu ii¢ segenek

denetlenmistir.

Birinci Soru:

1- Izlediginiz reklamin en ¢ok hangi grup iizerinde etkili olacagim
diisiiniiyorsunuz?

A) Avukatlar B) Hayir Kurumu Calisanlart C) Ressamlar

Magnum reklami izletildikten sonra doldurulan sormacaya, izlenen reklamin
diirtiilere daha cok seslendigini diisiiniildiiyse, birinci sorunun yanitinin
“Ressamlar” diye isaretlenecegi varsayillmistir. Bunun  denetimi ©n

sormacada su bicimde yer almaktadir:

1- Asagidaki meslek gruplarindan hangisine mensup olan insanlar, sizce daha
cok “diirtiileriyle” hareket ederler ?

A) Avukatlar B) Hayir Kurumu Calisanlar C) Ressamlar

Sormacayr yanitlayan kisi, 6n sormacada ressamlarin diirtiileriyle
hareket ettikleri sikkini isaretlediyse ve Magnum reklamini izledikten sonra,
eger reklamin diirtiilere seslendigi diisiiniirse, sormacada Magnum reklaminin
ressamlar {izerinde daha etkili olacagim1 sonucuna varacaktir. Yani, On
sormacada birinci soruya “Ressamlar” yamitin1 veren kisi, sormacada da
birinci soruya, Magnum reklami igin, “Ressamlar” yanitin1 veriyorsa bu,

reklamin diirtiilere seslendigi sonucuna gotiirmektedir.

Kalbim Benecol reklami izletildikten sonra doldurulan sormacada, izlenen

reklamin mantiga daha ¢ok seslendigini diisiiniildiiyse, sormacanin birinci
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sorusunun cevabinin “Avukatlar” diye isaretlenecegi varsayilmistir. Bunun

denetimi, 6n-sormacada su bigimde yer almaktadir:

2- Asagidaki meslek gruplarindan hangisine mensup olan insanlar, sizce daha
cok “mantiklariyla” hareket ederler ?

A) Avukatlar B) Hayir Kurumu Calisanlart C) Ressamlar

Sormacayr dolduran kisi, On-sormacada avukatlarin mantiklariyla
hareket ettikleri sikkini isaretlediyse ve Kalbim Benecol reklamini izledikten
sonra, eger reklamin mantiga seslendigini diisiiniirse, sormacada Kalbim
Benecol reklaminin avukatlar iizerinde daha etkili olacagl sonucuna
varacaktir. Yani, on-sormacada ikinci soruya “Avukatlar” yamitin1 veren kisi,
Kalbim Beneceol reklami i¢in sormacada da birinci soruya “Avukatlar”

yanitin1 veriyorsa bu, reklamin mantiga seslendigi sonucuna gotiirmektedir.

Losev reklami izletildikten sonra doldurulan sormacada, izlenen reklamin
vicdana daha cok seslendigini diisiiniildiiyse, sormacanin birinci sorusunun
yanitinin  “Hayir Kurumu Calisanlart” diye isaretlenece8i varsayilmistir.

Bunun denetimi, 6n-sormacada su bi¢cimde yer almaktadir:

3- Asagidaki meslek gruplarindan hangisine mensup olan insanlar, sizce daha
cok “vicdanlariyla” hareket ederler ?

A) Avukatlar B) Hayir Kurumu Calisanlar C) Ressamlar

Sormacay1 dolduran kisi, on-sormacada hayir kurumu c¢aliganlarinin
vicdanlariyla hareket ettikleri sikkini isaretlediyse ve Losev reklamini
izledikten sonra, eger reklamin vicdana seslendigini diisiiniirse, sormacada
Losev reklamimmin hayir kurumu calisanlar1 iizerinde daha etkili olacagi
sonucuna varacaktir. Baska bir deyisle, 6n-sormacada {igiincii soruya “Hayir
Kurumu Caligsanlar1” yanitim1 veren kisi, sormaca Losev reklami i¢in birinci
soruya “Hayir Kurumu Calisanlart” yanitin1 veriyorsa bu, reklamin vicdana

seslendigi sonucuna gotiirmektedir.
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Ikinci soruda, izlenen reklamin kiside hangi duyguyu cagristirdig
sorulmustur. Bu duygular, istek, merhamet ve giivendir. Diirtiilerin istek,
mantigin  gliveni, vicdanin ise merhamet duygusunu cagristirdigi
varsayllmistir. Sormacay1 dolduran bireyin algilayisinin varsayilan dogrultuda
olup olmadigim belirlemek iizere, reklamlar izletilmeden 6nce doldurulan 6n-
sormacanin dort, bes ve altinci sorusunda, sormacada sunulan bu ii¢ secenek

yeniden denetlenmistir.

Ikinci Soru:

2- lzlediginiz reklamin sizde cagristirdifi duyguya en yakin olani
isaretleyiniz.

A) Istek/Arzu B) Merhamet C) Giiven

Magnum reklamu izletildikten sonra doldurulan sormacada, izlenen reklamin
diirtiilere daha cok seslendigini diisiiniildiiyse, ikinci sorunun yanitinin
“Istek/Arzu” diye isaretlenecegi varsayilmistir. Bunun denetimi, ©On-

sormacada su bicimde yer almaktadir:

4- Asagidaki duygulardan hangisi kisinin “diirtiileriyle” daha ¢ok baglantili
olabilir?

A) Istek/Arzu B) Merhamet C) Giiven

Sormacay1 dolduran kisi, on-sormacada Istek/Arzu duygularinin daha
cok dirtiileri c¢agristirdign yanitim isaretlediyse ve Magnum reklamim
izledikten sonra, eger reklamin diirtiilere seslendigi diisiiniirse, sormacada
Magnum reklaminin istek ve arzular1 ¢agristirdigl sonucuna varacaktir. Yani,
on-sormacada dordiincii soruya “Istek/Arzu” yanitim veren kisi, sormacada
ikinci soruya, Magnum reklami icin, “Istek/Arzu” yanitin1 veriyorsa bu,

reklamin diirtiilere seslendigi sonucuna gotiirmektedir.

Kalbim Benecol reklami izletildikten sonra doldurulan sormacada, izlenen

reklamimn mantiga daha cok seslendigini diisiiniildiiyse, sormacanin ikinci
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sorusunun yamtinin “Giiven” diye isaretlenecegi varsayilmistir. Bunun

denetimi, 6n-sormacada su bigimde yer almaktadir:

5- Asagidaki duygulardan hangisi kisinin “mantifiyla” daha ¢ok baglantili
olabilir?

A) Istek/Arzu B) Merhamet C) Giiven

Sormacay1 dolduran kisi, 6n-sormacada giiven duygusunun daha ¢ok
mantigl cagristirdign sikkini isaretlediyse ve Kalbim Benecol reklamim
izledikten sonra, eger reklamin mantiga seslendigi diisiiniirse, sormacada
Kalbim Benecol reklaminin giiven duygusunu c¢agristirdigi sonucuna
varacaktir. Yani, on-sormacada besinci soruya “Giiven” yanitin1 veren Kkisi,
Kalbim Beneceol reklami i¢in sormacada da ikinci soruya “Giiven” yanitini

veriyorsa bu, reklamin mantiga seslendigi sonucuna gotiirmektedir.

Losev reklami izletildikten sonra doldurulan sormacada, izlenen reklamin
vicdana daha cok seslendigini diisiiniildityse, sormacanin ikinci sorusunun
yanitinin “Merhamet” diye isaretlenecegi varsayilmistir. Bunun denetimi, 6n-

sormacada su bicimde yer almaktadir:

6- Asagidaki duygulardan hangisi kisinin “vicdaniyla” daha ¢ok baglantili
olabilir?

A) Istek/Arzu B) Merhamet C) Giiven

Sormacay1 dolduran kisi, 6n-sormacada merhamet duygusunun daha
cok vicdami ¢agristirdign sikkimi isaretlediyse ve Losev reklamim izledikten
sonra, eger reklamin vicdana seslendigini diisiiniirse, sormacada Losev
reklaminin merhamet duygusunu ¢agristirdig1 sonucuna varacaktir. Yani, on-
sormacada altinct soruya “Merhamet” yanitin1 veren kisi, sormacada Losev
reklami i¢in ikinci soruya “Merhamet” yanitim1 veriyorsa bu, reklamin

vicdana seslendigi sonucuna gotiirmektedir.

Uciincii soruda, izlenen reklamin hangi 6zelliginin 6n planda oldugu

sorulmaktadir. Bu ozellikler, inandiricilik, yaraticiik ve duygusalliktir.
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Diirtiilerin  yaraticilik, mantigin inandiricilik, vicdanin ise duygusallik
ozelligini vurguladig1 varsayilmistir. Sormacay1 dolduran bireyin algilayisinin
varsayllan dogrultuda olup olmadigim1 belirlemek {iizere, reklamlar
izletilmeden ©nce doldurulan On-sormacanin yedi, sekiz ve dokuzuncu

sorusunda, sormacada sunulan bu ii¢ secenegin tiimii denetlenmistir.

Uciincii Soru:

3- izlediginiz reklamin hangi 6zelligi sizce 6n plandaydi?

A) Inandiricilig B) Yaraticiligi C) Duygusallig1

Magnum reklami izletildikten sonra doldurulan sormacada, izlenen reklamin
diirtiilere daha c¢ok seslendigini diisiiniildiiyse, li¢lincli sorunun yanitinin
“yaraticiligl’” olarak isaretlenecegi varsayilmistir. Bunun denetimi ©n-

sormacada su bicimde yer almaktadr:

7- “Dirtiiler” kisiye hakim oldugunda, hangi 6zellik daha ¢ok 6n plana
cikabilir?
A) Inandiricilik B) Yaraticilik C) Duygusallik

Sormacayr dolduran kisi, On-sormacada diirtiilerin inandiricilik
ozelligi ile ilgili oldugu yamtim isaretlediyse, ve Magnum reklamim
izledikten sonra, eger reklamin diirtiilere seslendigini diisiiniirse, sormacada
Magnum reklaminin yaraticilik 6zelligiyle ilgili oldugu sonucuna varacaktir.
Yani, On-sormacada yedinci soruya ‘“Yaraticihk” yanitimm veren Kkisi,
sormacada iiclincii soruya, Magnum reklami igin, “Yaraticilhik” yanitini

veriyorsa bu, reklamin diirtiilere seslendigi sonucuna gotiirmektedir.

Kalbim Benecol reklami izletildikten sonra doldurulan sormacada, izlenen
reklamin mantifa daha ¢ok seslendigini diisiiniildiiyse, sormacanin ii¢iincii
sorusunun yanitinin “Inandiricilik” diye isaretlenece@i varsayilmigtir. Bunun

denetimi, 6n-sormacada su bigimde yer almaktadir:
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8-“Mantik” kisiye hakim oldugunda, hangi o©zellik daha ¢ok ©n plana
cikabilir?
A) Inandiricilik B) Yaraticilik C) Duygusallik

Sormacayr dolduran kisi, On-sormacada mantigin inandiricilik
ozelligiyle ilgili oldugu yanitin1 isaretlediyse ve Kalbim Benecol reklamim
izledikten sonra, eger reklamin mantiga seslendigini diistiniirse, sormacada
Kalbim Benecol reklaminin inandiricilik 6zelligini ¢agnistirdigi sonucuna
varacaktir. Bir bagka anlatimla, On-sormacada sekizinci soruya
“lanandiricihk” yanitin1 veren kisi, Kalbim Benecol reklami icin sormacada
liclincii soruya “lanandiricilik” yanitini veriyorsa bu, reklamin mantiga

seslendigi sonucuna gotiirmektedir.

Losev reklami izletildikten sonra doldurulan sormacada, izlenen reklamin
vicdana daha c¢ok seslendigini diisiiniildilyse, sormacanin tiglincii sorusunun
yanitinin “Duygusallik” diye isaretlenecegi varsayillmistir. Bunun denetimi,

on-sormacada su bicimde yer almaktadir:

9-“Vicdan” kisiye hakim oldugunda, hangi o6zellik daha cok ©On plana
cikabilir?
A) Inandiricilik B) Yaraticilik C) Duygusallik

Sormacay1r dolduran kisi, On-sormacada vicdanin duygusallik
ozelligiyle ilgili oldugu sikkini isaretlediyse ve Losev reklamim izledikten
sonra, eger reklamin vicdana seslendigini diisiiniirse, sormacada Losev
reklaminin duygusallik 6zelligini cagristirdigi sonucuna varacaktir. Yani, on-
sormacada dokuzuncu soruya “Duygusallik” yanitim veren kisi, sormacada
Losev reklami ig¢in idiglincli soruya “Yaraticilik” yanitin1 veriyorsa bu,

reklamin vicdana seslendigi sonucuna gotiirmektedir.

Dérdiincii soruda, ii¢ farkli kisi betimlenmekte ve izlenen reklamda
oynayan kisiliklerin bunlardan hangisini animsattigi sorulmaktadir. Bunlar,
yardima goniilli biri, kendini denetleyebilen biri ve isteklerine karst

koyamayan biri olarak belirlenmistir. Diirtiilerin isteklerine kars1 koyamayan
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birini, mantigin kendini denetleyebilen birini, vicdanin ise yardima goniillii
birini ¢agristiracagl varsayilmistir. Sormacay1 dolduran bireyin algilayisinin
varsayllan dogrultuda olup olmadigim1 belirlemek {iizere, reklamlar
izletilmeden Once doldurulan 6n-sormacanin on, onbir ve onikinci sorusunda,

sormacada sunulan bu {i¢ segenegin tiimii denetlenmistir.

Dordiincii Soru:

4- 1zlediginiz reklamda oynayanlar size kimi animsatt1?
A)Yardima goniillii birini  B) Kendini kontrol edebilen birini C) Isteklerine

kars1 koyamayan birini

Magnum reklamu izletildikten sonra doldurulan sormacada, izlenen reklamin
diirtiilere daha ¢ok seslendigini diisiiniildiiyse, dordiincii sorunun yanitinin
“Isteklerine karst koyamayan birini” olarak isaretlenecegi varsayilmistir.

Bunun denetimi, dn-sormacada su bicimde yer almaktadir:

10-“Diirtiileri” agir basan kisi sizce asagidakilerden hangisi olabilir?
A)Yardima goniillii biri B) Kendini kontrol edebilen biri C) Isteklerine kars1

koyamayan biri

Sormacayr dolduran kisi, on-sormacada diirtiilerin isteklerine karsi
koyamayan birini animsattigi yanmitimi isaretlediyse ve Magnum reklamini
izledikten sonra eger reklamin diirtiilere seslendigi diisiiniiliirse, sormacada
Magnum reklaminin isteklerine kars1 koyamayan birini ¢agristirdigi sonucuna
varacaktir. Yani, 6n-sormacada onuncu soruya “Isteklerine kars1 koyamayan
birini” yanitin1 veren kisi, sormacada dordiincii soruya, Magnum reklami igin,
“Isteklerine kars1 koyamayan birini” yanitin1 veriyorsa bu, reklamin diirtiilere

seslendigi sonucuna gotiirmektedir.

Kalbim Benecol reklami izletildikten sonra doldurulan sormacada, reklamin
mantiga daha ¢ok seslendigini diisiiniildiiyse, sormacada dordiincii sorusunun
yanitinin “Kendini kontrol edebilen birini” diye isaretlenecegi varsayilmistir.

Bunun kontrolii, 6n-sormacada su bigimde yer almaktadir:
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11- “Mantig1” agir basan kisi sizce asagidakilerden hangisi olabilir?
A)Yardima goniillii biri  B) Kendini kontrol edebilen biri C) isteklerine kars

koyamayan biri

Sormacayr dolduran kisi, O©n-sormacada mantigin  kendini
denetleyebilen birini amimsattigr sikkimi isaretlediyse ve Kalbim Benecol
reklamim izledikten sonra, eger reklamin mantia seslendigini diisiiniirse,
sormacada Kalbim Benecol reklaminin kendini denetleyebilen birini
amimsattigt sonucuna varacaktir. Yani, On-sormacada onbirinci soruya
“Kendini kontrol edebilen birini” yamitim veren kisi, Kalbim Beneceol
reklami i¢in sormacada dordiincii soruya da “Kendini kontrol edebilen birini”

yanitin1 veriyorsa bu, reklamin mantiga seslendigi sonucuna gotiirmektedir.

Losev reklami izletildikten sonra doldurulan sormacada, izlenen reklamin
vicdana daha ¢ok seslendigini diisiiniildiiyse, sormacanin dordiincii sorusunun
yanitinin “Yardima goniillii birini” diye isaretlenecegi varsayilmistir. Bunun

kontrolii, 6n-sormacada su bigimde yer almaktadir:

12-“Vicdam” agir basan kisi sizce asagidakilerden hangisi olabilir?
A)Yardima goniillii biri B) Kendini kontrol edebilen biri C) Isteklerine kars1

koyamayan biri

Sormacayr dolduran kisi, on-sormacada vicdami agir basan kisinin
yardima goniilli biri  oldugu sikkimi isaretlediyse ve Losev reklamim
izledikten sonra, eger reklamin vicdana seslendigini diigiiniirse, sormacada
Losev reklaminda oynayanlarin yardima goniillii kisileri animsattigi sonucuna
varacaktir. Bir bagka deyisle, On-sormacada onikinci soruya ‘“Yardima
goniillii biri” yanitin1 veren kisi, sormacada Losev reklami icin dordiincii
soruya “Yardima goniillii birini” yanitim veriyorsa bu, reklamin vicdana

seslendigi sonucuna gotiirmektedir.

Besinci soruda ise, herhangi bir dolayli ¢ikarim Ongériillmeden, sormacayi

dolduran kisiye dogrudan, izledigi reklamin kendisinin diirtii, mantik ve
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vicdan yoOniinden hangisine seslendigi sorulmustur. Herhangi bir ¢ikarim
yapilmasma gerek olmadigindan, ©n-sormacada bu sorunun siklar1 yer

almamastir.

5.3. Degerlendirme

Sormacanin igerigi boliimiinde verilen bilgiler dogrultusunda, ©n-
sormaca ve sormacanin baglanti noktalarini inceleyerek degerlendirme

yapmak olasidir.

Degerlendirmede, K harfi, on-sormacanin yanitlar1 i¢in, M harfi
Magnum reklamindan sonra doldurulan sormacanin yanitlari icin, B harfi
Kalbim Bencol reklamindan sonra doldurulan sormacanin yanitlar icin, L
harfi ise LOSEV reklamindan sonra doldurulan sormacanin yanitlari icin
kisaltma olarak kullanilmistir. Omegin, K1, 6n sormacanin birinci sorusunun

yanitin1 simgelemektedir.

Buna gore, 6n sormacada yer alan yanitlarin sormacada, asagida

belirtilen bi¢cimde yinelenmeleri beklenmektedir:

-On sormacada yer alan birinci sorunun yaniti (K1) ile
sormacanin Magnum reklami i¢in doldurulan birinci sorusunun yaniti

(M1) “ressamlar” olmalidir.

-On sormacada yer alan ikinci sorunun yamti (K2) ile
sormacanin Kalbim Benecol reklami i¢in doldurulan birinci sorusunun

yamt1 (B1) “avukatlar” olmalidir.
-On sormacada yer alan iigiincii sorunun yaniti (K3) ile

sormacanin Losev reklami icin doldurulan birinci sorusunun yaniti

(L1) “hayir kurumu ¢alisanlar’” olmalidir.
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-On sormacada yer alan dordiincii sorunun yanmiti(K4) ile
sormacanin Magnum icin doldurulan ikinci sorusunun yaniti(M2)

“istek/arzu” olmalidir.

-On sormacada yer alan besinci sorunun yamti(K5) ile
sormacanin Kalbim Benecol i¢in doldurulan ikinci sorusunun

yaniti(B2) “giiven” olmalidir.

-On sormacada yer alan altinci sorunun yaniti(K6) ile
sormacanin Losev i¢in doldurulan ikinci sorusunun yaniti(L2)

“merhamet” olmalidir.

-On sormacada yer alan yedinci sorunun yamti(K7) ile
sormacanin Magnum i¢in doldudurulan {igiincii sorusunun yaniti(M3)

“yaraticilik” olmalidir.

-On sormacada yer alan sekizinci sorunun yamti(K8) ile
sormacanin Kalbim Benecol icin doldurulan ii¢lincii sorusunun

yaniti(B3) “inandiricilik” olmalidir.

-On sormacada yer alan dokuzuncu sorunun yaniti(K9) ile
sormacada Losev icin doldurulan dgiincii sorusunun yaniti(L3)

“duygusallik” olmalidir.

-On sormacada yer alan onuncu sorunun yaniti(K10) ile
sormacanin Magnum i¢in doldurulan dérdiincii sorusunun yaniti(M4)

“isteklerine kars1 koyamayan biri” olmalidir.
-On sormacada yer alan onbirinci sorunun yaniti(K11) ile

sormacanin Kalbim Benecol icin doldurulan dordiincii sorusunun

yanit1(B4) “kendini kontrol edebilen biri” olmalidir.
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-On sormacada yer alan on ikinci sorunun yaniti(K12) ile
sormacanin Losev icin doldurulan dérdiincii sorusunun yaniti(L4)

“yardima goniillii biri” olmalidir.

-Sormacada, Magnum reklami i¢in doldurulan besinci sorunun
yamti(M5) “coskusallik/diirtii” , Kalbim Benecol reklami igin
doldurulan besinci sorunun yaniti(B5) “mantik” , Losev reklami icin

doldurulan besinci sorunun yaniti(L5) “vicdan” olmalidir.

Sormacay1 dolduranlar arasinda, yukarida sayilan kosullar1 saglayan

yanitlarin sayilar ve yiizdeleri Tablo.1’de verilmistir.

Tablo.1
GECERLI YANIT YINELENME
SAYISI YUZDE
K1=M1=RESSAMLAR 22 88
K2=B1= AVUKATLAR 22 88
K3=L1=HAYIR KURUMU CALISANLARI |24 96
K4=M2= I[STEK/ARZU 23 92
K5=B2= GUVEN 22 88
K6=L2= MERHAMET 25 100
K7=M3= YARATICILIK 21 84
K8=B3= INANDIRICILIK 23 92
K9=L3=DUYGUSALLIK 25 100
K10=M4=ISTEKLERINE KARSI | 24 96
KOYAMAYAN BiRI
K1 1_=B4=KEND1N1 KONTROL EDEBILEN | 25 100
BIRI
K12=L4=YARDIMA GONULLU BiRI 25 100
M5=COSKUSALLIK/DURTU 25 100
B5=MANTIK 25 100
L5=VICDAN 25 100

Buna gore, Magnum reklami i¢in verilen yanitlar degerlendirildiginde

ortaya ¢ikan durum Tablo.2’de verilmistir.
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Tablo.2

GECERLI YANIT YINELENME | YUZDE
SAYISI
MI1=KI1=RESSAMLAR 22 88
M2=K4=ISTEK/ARZU 23 92
M3=K7=YARATICILIK 21 84
M4=K10=ISTEKLERINE KARSI | 24 96
KOYAMAYAN BIRI
M5=COSKUSALLIK/DURTU 25 100

Tablo.2’ye bakildiginda, sormacayi dolduranlarin yiizde 88’ inin,
ressamlarin diirtiilleriyle hareket ettiklerini ve Magnum reklaminin ressamlar
tizerinde daha c¢ok etkili olacagm disiindiikleri godzlemlenmektedir.
Sormacay1 dolduranlarin yiizde 92’si istek/arzu duygularinin diirtiilerle ilgili
oldugunu ve Magnum reklaminin istek/arzu duygularim cagristirdigini
belirtmektedirler. Yiizde 84’likk bir kismi diirtiiler s6z konusu oldugunda
kisinin yaraticihi@inin 6n plana gececegine ve Magnum reklaminda da
yaraticilik 6zelliginin 6n planda oldugunu diisiinmektedir. Yiizde 96’s1
dirtiileri agir basan bir kisinin isteklerine kars1 koyamayacagimi ve Magnum
reklammin da isteklerine karst koyamayan birini = animsattigini
belirtmektedirler. Sormacayr dolduranlarin yiizde 100’4 ise, Magnum
reklammin  kendilerinin  coskusallik/diirti  yonlerine  seslendigini

diistinmektedirler.
Bu durumda, Magnum reklamimin izleyen kisinin diirtiilerine
seslendigi, reklamda diirtiiler aracilifiyla bir etkileme saglanmaya caligildigi

ortaya ¢ikmaktadir.

Kalbim Benecol reklami igin verilen yanitlar degerlendirildiginde

alinan sonuglar Tablo3.’de gosterilmistir.
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Tablo3.

GECERLI YANIT YINELENME | YUZDE
SAYISI

B1=K2= AVUKATLAR 22 88

B2=K5= GUVEN 22 88

B3=K8=INANDIRICILIK 23 92

B4=K11= KENDINI KONTROL EDEBILEN | 25 100

BiRi

B5=MANTIK 25 100

Tablo.3’e bakildiginda, sormacayr dolduranlarin yiizde 88’inin,
avukatlarin mantiklariyla hareket ettiklerini ve Kalbim Benecol reklaminin da
daha cok avukatlar tizerinde etkili olacagimi diisiindiikleri gdzlemlenmektedir.
Sormacay1 dolduranlarin yiizde 88’1 giiven duygusunun mantikla baglantili
oldugunu ve Kalbim Benecol reklamiin giiven duygusunu cagristirdigini
disiinmektedirler. Yiizde 92’lik bir kismi, mantik s6z konusu oldugunda,
inandiriciliginin 6n plana gegecegine ve Kalbim Benecol reklaminin da
inandiricilik 6zelligini on plana ¢ikardigimi diisiinmektedir. Yiizde 100’d,
mantig1 agir basan birinin kendini kontrol edebilecegini ve Kalbim Benecol
reklamimin da kendini kontrol edebilen birini animsatigini belirtmislerdir.
Yine yiizde 100’1, Kalbim Benecol reklaminin kendilerinin mantik yoniine

seslendigini diisiinmektedirler.
Bu durumda, Kalbim Benecol reklaminin izleyen kisinin mantigina
seslendigi, reklamda mantik araciliiyla bir etkileme saglanmaya ¢alisildigi

ortaya ¢ikmaktadir.

Losev reklami igin verilen yanitlar degerlendirildiginde alinan

sonuclar Tablo.4.’de gosterilmistir.
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Tablo.4

GECERLI YANIT YINELENME YUZDE
SAYISI

L1=K3=HAYIR KURUMU CALISANLARI |24 96

L2=K6=MERHAMET 25 100

L3=K9=DUYGUSALLIK 25 100

L4=K12=YARDIMA GONULLU BIRI 25 100

L5=VICDAN 25 100

Tablo.4’e bakildiginda, sormacay1 dolduranlarin yiizde 96’sinin, hayir
kurumu ¢alisanlarinin vicdanlariyla hareket ettiklerini ve Losev reklaminin da
hayrr kurumu calisanlar1 {izerinde daha etkili olacagim diisiindiikleri
gozlemlenmektedir. Sormacayr dolduranlarin yiizde 100’4 merhamet
duygusunun vicdanla baglantili oldugunu ve Losev reklaminin merhamet
duygusunu cagristirdigini diisiinmektedirler. Yiizde 100’1, vicdan s6z konusu
oldugunda, duygusalligin 6n plana gececegine ve Losev reklaminda da
duygusallik 6zelliginin 6n planda oldugunu diisiinmektedir. Yiizde 100’1,
vicdanm agir basan birinin yardima goniillii olacagin1 ve Losev reklaminin da
kendini kontrol edebilen birini amimsattiginmi belirtmiglerdir. Yine yiizde
100’t, Losev reklaminin kendilerinin  vicdan yoniine seslendigini

diistiinmektedirler.

Sormaca sonucunda toplanan verilerden c¢ikarilan sonuca gore,
Magnum reklami kisinin diirtiilerine, Kalbim Benecol reklami kisinin
mantigina, Losev reklami ise kisinin vicdanina seslenmektedir. Sormacadan
elde edilen bilgiler, Freud’un yapisal kisilik kurami kapsaminda
incelendiginde, Magnum reklaminin idi, Kalbim Benecol reklaminin egoyu,

Losev reklaminin ise vicdani etkisi altina almaya calistigi gézlemlenmektedir.

Sonug olarak, sormaca giiniimiiziin reklam diinyasindaki rekabette
kullanilan degisik yontemlere bir 6rnek olusturmasi amaciyla yapilan reklam
coziimlemelerinin sonucunu desteklemektedir. Magnum, Kalbim Benecol ve
Losev reklamlarinin, televizyon reklamlarinin icerdigi 6zelliklerin yanisira,
ruhbilimsel etkenlere de sahip oldugu goriilmektedir. Sormaca ayni1 zamanda,

kuramsal boliimde ortaya konmus olan Freud’un yapisal kisilik kuraminin
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reklamlarda yer aldigim ve etkili oldugunun gézlemlendigini de destekleyici
sonuglar vermektedir. Reklamlarda kullanilan bazi yontemlerin, Freud’un
yapisal kisilik kuraminda yer alan kisilik birimlerini hedefledigi, sormaca
sonuglar1 cercevesinde dogrulanmaktadir. Reklam izleyicisinin id, ego ve
siiperegoyu, diirtii, mantik, vicdan iiggeni c¢ercevesinde anlamlandirdigi ve
s0z konusu reklamlarda bu yonlerin etki altinda kaldig1 sormaca araciliiyla

ortaya konmustur.
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6. SONUC

Giiniimiiziin reklam diinyasinda var olan rekabet, reklam alaninda
calisanlarin Oniine kimi zaman engel olarak c¢ikmakta, kimi zaman ise
yaraticiligin kaynagini olusturmaktadir. Yaraticihigin ve {iiretkenligin sinir
tanimamasi, pek cok alanda oldugu gibi reklam piyasasinda da farkl arayis
ve aragtirmalarda destekleyici etmen olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tez,
reklamlarin izleyici iizerindeki etkisini ruhbilimsel Ogelerle denetlemenin
olasiligin1  belirten bir ¢oziimleme Ornegi ortaya koymus, sormaca
uygulamasiyla da c¢oziimlemenin sonuglarin1 desteklemistir. Ruhbilimin en
onemli etmenlerinden biri olan kisilik kavrami, Freud’un yapisal kisilik
kurami cercevesinde kisilik birimleri ele alinarak irdelenmis, bu birimlerin

reklamin etkileyiciligindeki rolii arastirilmistir.

Freud diislincesine genel bir bakis ile baslayan tez, yapisal kisilik kuraminin
temel Ogelerini irdeleyerek, davramglar {iizerindeki etkilerini ortaya
koymustur. Kisilik birimleri id, ego ve siiperegonun her birinin davraniglar
tizerindeki etkisinin yam1 sira, bunlarn birbirleriyle etkilesim iginde
olmalarinin sonuglar1 da arastirlmistir.  Kisilik birimlerinin  birbiriyle
etkilesiminin bireyin davramiglan iizerindeki etkisi de calisma iginde
incelenmistir. Tiim bunlarin, bireyin tutum ve davramislarina yon veren

etmenlerin basinda geldigi ortaya konmustur.

Genel anlamda etkili iletisim ve bir iletisim siireci olan reklam kavraminin
aciklamasi yapildiktan sonra, kisilik birimlerinin davranmslar iizerindeki
etkilerinden yola cikarak, bunlarin reklam alaninda hangi bicimlerde

kullanilabilecegi arastirilmis, insan davranisi iizerindeki etkilerinin yam sira,
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tilketici davraniglart iizerindeki etkileri de irdelenmistir. Ruhbilimsel
¢Oziimlemenin bilingaltina seslenmesi ile, reklamlarin kisilik birimleri, id, ego
ve sliperegoya seslenmeleri arasindaki baglanti incelenmis, farkinda olarak ya
da olmayarak, reklamlarin kisilik birimlerinin islevlerini etkiledigi ve satin

alma davranisinda degisiklik yaratabilecegi ileri siirtilmiistiir.

Calisma kapsaminda, konu ile ilgili segilen ii¢ reklamin(Magnum, Kalbim
Benecol, LOSEV) coziimlemesi yapilmistir. Bu reklamlardaki filmsel
olgunun teknik 6zellikleri ve anlatisal olusturucular ac¢isindan ¢éziimlenmesi,

tezin dayanak noktasini olusturmustur.

Filmsel — Olgunun | MAGNUM KALBIM LOSEV
Teknik Ozellikleri BENECOL

Yakin Plan + + +
Gogiis Plan + + +
Bel Plan + + -
Genel Plan + + -
Sabit Kamera - - +
Hareketli Kamera + + -
Standart A¢1

(Goz Hizas1) + + +
Alt Ac1 + - -
Ust Act - - -
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Yapay Isik - + +

Dogal Isik + + -

Duygusal Miizik

Kullanimi - - +

Hareketli Miizik

Kullanimi + + -

Efekt (Etki) + - _

Digses Kullanim - + +
Cizelge 1

Cizelge 1’de, reklamlardaki filmsel olgunun teknik o6zellikleri, iic
reklam ag¢isindan karsilagtirmali olarak irdelenmistir. Yakin plan cekimler ii¢
reklamda da hedeflenen etkiyi yaratmak i¢in kullanismig, ancak degisik
amaglara hizmet etmistir. Magnum reklaminda iiriiniin kullaniminin yarattigi,
“cezp edici”, “cekici”, “uyarict” etkilerle, lirliniin verdigi “keyif” ve “haz”1 6n
plana c¢ikarmak amaciyla, Kalbim Benecol reklaminda iiriiniin “kolay
kullanimin1” ve “istah aciciligini” belirtmek amaciyla, Losev reklaminda ise,
basrol oyuncusunun “davramis1” iizerine dikkati yogunlastirmak ve
davranisindan duydugu “mutlulugu” vurgulamak amaciyla kullanilmastir.
Gogiis plan ¢ekimler Magnum reklaminda basrol oyuncusunun dansi, ikinci
kadinin gelisi ve Magnum’u alamamaktan dogan diiskirikligr sirasinda,
Kalbim Benecol reklaminda kameraya bakarak konusmalar sirasinda, Losev
reklaminda ise, basroldeki cocuklarin birbirleriyle olan sessiz iletisimi
sirasinda kullanilmistir. Losev reklaminda kisa ve etkili bir ileti olusturmak
amaciyla yakin plan ve gogiis plan kullanilmis, daha uzaktan ¢ekilen bel plan
ve genel plana yer verilmemistir. Bel plan, Magnum reklaminda kisa siireli
olarak basrol oyuncusunun dansi sirasinda, Kalbim Benecol reklaminda,
hazirlanmis olan sofraya oturma sirasinda kullanilmistir. Genel plan Magnum
reklaminda dans sirasinda, dansin figiirlerini daha anlasilir kilmak amaciyla,

Kalbim Benecol reklaminda ise kisilerin yiiriiyiisii sirasinda, toplu goriintimii
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saglamak amaciyla kullanilmigtir. Magnum ve Kalbim Benecol reklamlarinda
sabit kamera kullanilmamistir. Losev reklaminda hareketlilik ya da canlilik
aktaran bir durum hedeflenmedigi i¢in, hareketli kamera kullanilmamas,
davranis odakli kalinmasi reklam agisindan daha etkili olacagi icin sabit
kamera kullanilmistir. Magnum reklaminda basrol oyuncusunun istedigini
elde etmeye yonelik canliligt ve hareketliligi, hareketli kamerayla
pekistirilmistir. Kalbim Benecol reklaminda ise hareketli kamera, reklamda
yer alan kisilerin, “canl” ve “din¢” olma o6zelliklerini desteklemistir. Her ii¢
reklamda da, kameranin goz hizasinda kullanildig1 goriilmektedir. Bu standart
kullanim, reklamlarin her birinde iletinin uygun bicimde aktarilmasina
yardime1 olmustur. Alt a¢1 yalnizca Magnum reklaminda kullanilmis, boylece
sergilenen dansin yarattigi cinsellik iceren etki yiiceltilmistir. Ust ac1 ise
reklamlarin hicbirinde kullanilmamistir. Magnum reklami tamamen dig
uzamda gectigi icin, yalmzca dogal 151k kullanilmistir. Kalbim Benecol
reklaminda ise, yiriiylis sirasinda ve bahceye kurulmus olan sofrada
oturulmasi sirasinda dogal 151k, pogagalarin pisirilmesinin gosterimi sirasinda
yapay 1s1k kullanmmistir. Losev raklaminin tamaminda yapay 1s1k kullanilmis,
mavi 151k ile hastaliglr cagristiran bir sogukluk, beyaz 1sikla ise, reklamda
sergilenen davramsin saflign vurgulanmustir. iletinin etkisini artiran miizik
kullanimi her ii¢ reklamda da bulunmaktadir. Kalbim Benecol reklaminda,
konugmalarin ve digsesin arkasinda fon olarak kullanilan miizik, Magnum ve
Losev reklamlarinda daha ¢ok ©n plana c¢ikmaktadir. Kalbim Benecol
reklaminda kullanilan hareketli miizik, keyifli bir ruh halini desteklemektedir.
Magnum reklaminda kullamilan hareketli miizik ise, basrol oyuncusunun
dansinin etkisini artirmakta, reklamdaki canlilign desteklemektedir. Losev
reklaminda, agir, yumusak, huzur veren, insanin duygularina seslenen ve
duygu yogunlugunu pekistiren bir miizik kullanilmistir. Efekt (Etki) Magnum
reklaminda, iirliniin 1sirilmasi sirasinda yeme istegini uyandirmak amaciyla
kullanilmig, Magnum’un yarattig1 etkiyi daha inandirici hale getirmistir.
Digses, Magnum reklaminda kullanilmazken, Kalbim Benecol reklaminda
riiniin  Ozellikleriyle ilgili bilgi vermek amaciyla, Losev reklaminda ise
savsOziiniin ve ardindan kurum adimin sdylenmesi, boylece reklamin

etkililiginin artirilmas1 amaciyla kullanilmistir.
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Filmsel Olgunun

Anlatisal MAGNUM KALBIM LOSEV
Olusturuculart BENECOL
Kisilerin Taninirlig - + -

Kisilerde Diirtiisel

Davranisa Yonelme + - -

Kisilerde Mantikli

Davranisa Yonelme - + -

Kisilerde Vicdani

Davranisa Yonelme - - +

(Tahmin edilebilir) | (Tahmin edilebilir) | (Tahmin edilebilir)

Zamanin Belirliligi - T+ '/+
I¢ Uzam Kullanimi - + +
D1s Uzam Kullanimi + + -

Cizelge 2

Cizelge 2’de, reklamlardaki filmsel olgunun anlatisal olusturuculari,
ic reklam acisindan karsilastirmali olarak irdelenmistir. Magnum ve Losev
reklamlarindaki basrol oyunculari toplumda taninirligi olan kisiler degildir.
Ancak Kalbim Benecol reklamindaki basrol oyuncusu “Niikhet Duru”
taninirhk ozelligi tasimakta, bu da {iriine duyulan giiveni ve {iriini
kullanmanin dogru bir davranis oldugu diisiincesini desteklemektedir. Kalbim
Benecol ve Losev reklamlarinda, kisiyi diirtiisel davraniglara yonlendirecek
herhangi bir ileti bulunmazken, Magnum reklaminda, erkegin karsi cinse
yonelik diirtiilerini ortaya koyma, kadinin da diirtiilerini karsi cinsi bastan
cikarma amaciyla sergileme davranislari, bu kisilerin diirtiisel davranmiglara
yoneldigini gostermektedir. Magnum ve Losev reklamlarinda mantiga
dayanan davranislar 6n plana ¢ikmazken, Kalbim Benecol reklaminda, kisinin
yeme diirtiileriyle, yemenin zararli olabilecegi durumlarda, kisiyi su¢luluk

duygusuna yoneltebilecek vicdan arasinda, uzlagsma saglayan ve {iriiniin
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kullaniminin saglikli oldugunu belirten mantifin sesi vurgulanmaktadir.
Magnum ve Kalbim Benecol reklamlarinda vicdani davranislart 6n plana
cikanaran iletilere rastlanmamakta, ancak Losev reklaminda, yardim,
paylasma, sevgi gibi insani degerlerin vurgulanmakta oldugu ve basroldeki
kisinin vicdani davramislara yoneldigi gozlemlenmektedir. Ug reklamda da,
zaman belirsiz olmakla birlikte, kolaylikla tahmin edilebilmektedir. Dis
uzamdaki hava durumu ve oyuncularin giysileri, Magnum reklaminda
mevsimin yaz oldugunu, Kalbim Benecol reklaminda ise ilkbahar oldugunu
diisiindiiriirken, i¢ uzamda gecen Losev reklaminda, giinisigi izlenimi ve
cocuklarin uyumamis olmasi, giin icindeki bir zaman dilimini
diisiindiirmektedir. Magnum reklaminda, dogal bezemlerin kullanildigi dis
uzam, yaz aylarinin canliligin1 desteklemekte, Magnum dolabinin bulundugu
bir sokak ortaminin sergilenmesine olanak saglamaktadir. Kalbim Benecol
reklamindaki dis uzam, kisilerin, saglik ve temizligi cagristiran, yesillikler
icindeki bir bahgede goriintiilenmesine olanak verirken, sokakta yliriiyiis
yapilmast da, kisilerin saglhigina dikkat etme oOzelligini pekistirmektedir.
Losev reklami tamamen i¢ uzamda gecmekte, gozlemlenen uzamlar ise daha

cok bir ev ortamini diisiindiirmektedir.

Cizelge 1 ve cizelge 2’de ozetlendigi bicimde, iic reklamin aym
yontemlerle c¢oziimlenmesi sonucunda, Magnum reklamimin  Kkisilik
birimlerinden ide, Kalbim Benecol reklaminin egoya, LOSEV reklamiim da

siiperegoya seslendigi ortaya ¢ikmistir.

Secilen ti¢ reklamin, Freud’un kisilik birimlerine (id, ego, siiperego)
seslendigi, sonraki bolimde acgiklanan sormaca sonuglariyla da
desteklenmistir. On sormacada, sormacanin varsayimsal nitelikli siklarmnin
her birinin denetimi yapilarak, sormacanin gecerliligi saglanmistir.
Sormacanin yanitlar teker teker incelenmis, ayrica sonuglar SPSS sistemi ile
istatistiksel anlamda da sunulmustur. Sormacay1 yanitlayan grubun, Magnum
reklaminin ide, Kalbim Benecol reklaminin egoya, LOSEV reklaminin ise

siiperegoya seslendigini belirten yanitlar verdikleri gozlemlenmistir.
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Sonug olarak, etkili iletisim araci olan reklamin temel amaci, tiiketici
konumundaki bireylerin bir iiriinii ya da hizmeti satin almalarin1 saglamaktir.
Kisiyi satin alma davranigina yonlendirmek ise, onu bir {iriinii ya da hizmeti
satin almaya ikna etmek anlamina gelmektedir. Ikna siirecinde basar1 elde
edebilmek icin, tiiketiciyi iyi tamimak gerekmektedir. Tez kapsaminda,
reklamlarin bireylerin diirtiilerine, vicdanlarina ve mantiklarina seslenmesi,
ikna siirecinde rol oynayan etmenler olarak ortaya konmustur. Freud’un
yapisal kisilik kuramina dayanarak reklam hazirlanabilecegi, bu durumda
dirtii, vicdan, mantik dgliisiiniin karsiligi olarak belirtilen id, ego ve
siiperegonun isleyisinin ve hangi uyaranlara agik oldugunun bilinmesi
gerektigi gozlemlenmistir. Calisma icerisinde ¢dziimlemesi yapilan reklamlar,

bu uyaranlar ve islevleri konusunda ornek olusturarak yol gosterici olmustur.
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Sekil 6: Bireyin Davranis Degisikligi

Bireyde herhangi bir davrams degisikliginin olusmasinda, bireye
ulasan uyaranlar onemli bir yer tutmaktadir. Davranis degisikligi saglanmak
istendiginde, cevredeki uyaranlarin irdelenmesinin yanisira, bu uyaranlarin
bireye ulagmasi sirasinda nelerden etkilenebileceginin de goz Oniinde
bulundurulmas1 gerekmektedir. Bunlar dis etkenler olabilecegi gibi, bireyin i¢
diinyasina, ruhsal yapisina ait etkenler de olabilmekte, kisilik kavrami da bu
etkenlerden biri olarak goriilmektedir. Tarih boyunca ortaya atilan cesitli
kuramlarin arasinda onemli bir yer tutan Freud’un kisilik kurami ve bu

kuarama gore kisiligi olusturan ii¢ birim -id, ego, siiperego- bireyin
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davranislari iizerinde etkili olan ve davranig degisikligine yol acan i¢ etkenler

arasinda bulunmaktadir.

Reklam iletileri, belli bir hedef ¢ercevesinde, bireye ulasan uyaranlar
olarak alg siirecinden ge¢mektedirler. Bireyin etkisi altinda kaldigi uyaranlar
arasinda, onu etkilemeyi, ikna etmeyi basaranlar, davramis degisikligini
saglayabilirler. 1d, ego, siiperego, diirtii, mantik ve vicdan kavramlarinin
temsilcileri olarak, bireyin iletiyi almasindan, davrams degisikliginin
gerceklesmesine kadar olan siirecte etkin bir rol oynamaktadirlar. Reklam
iletisi birey tarafindan algilandiginda, kisilik birimlerinin siizgecinden de
gecmekte, bir bagka anlatimla, kisinin diirtiileri, mantig1 ve vicdani, onun

hangi davranisa yonelecegi konusunda etkili olmaktadir.

Calisma kapsaminda, reklam iletisinin etkili ve ikna edici olmasinin
bir yolunun da, kisilik birimlerine seslenmesi oldugu goézlemlenmistir. ileti,
ide seslendiginde, algilama siirecinde kisinin diirtiileri, ileti egoya
seslendiginde, mantig1, siiperegoya seslendiginde de vicdam1 ©n plana
cikmakta ve etkileyici rol oynamaktadir. Kisilik birimleri araciligiyla olusan

bu etki ise, bireyin davrams degisikligine neden olmaktadir.

Sekil 6’da goriildigii gibi, reklamin temel amaglarindan biri olan
tutum ve davramis degistirme siirecinde, id, ego ve siiperego; Magnum,
Kalbim Benecol ve LOSEV reklamlarinda belirtildigi bigcimde; bu siirecin bir
parcasi durumuna getirilebildigi ve bunun reklamin temel islevi olan ikna
kavramin1 destekleyici bir yontem oldugu c¢alisma kapsaminda ortaya

cikmaktadir.
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8. EKLER

8.1. Ek.1. On Sormaca

1- Asagidaki meslek gruplarindan hangisine mensup olan insanlar, sizce daha
cok “diirtiileriyle” hareket ederler ?

A) Avukatlar B) Hayir Kurumu Calisanlart C) Ressamlar

2- Asagidaki meslek gruplarindan hangisine mensup olan insanlar, sizce daha
cok “mantiklariyla” hareket ederler ?

A) Avukatlar B) Hayir Kurumu Calisanlart C) Ressamlar

3- Asagidaki meslek gruplarindan hangisine mensup olan insanlar, sizce daha
cok “vicdanlariyla” hareket ederler ?

A) Avukatlar B) Hayir Kurumu Calisanlar C) Ressamlar

4- Asagidaki duygulardan hangisi kisinin “diirtiileriyle” daha ¢ok baglantili
olabilir?

A) Istek/Arzu B) Merhamet C) Giiven

5- Asagidaki duygulardan hangisi kisinin “mantigiyla” daha ¢ok baglantili
olabilir?

A) Istek/Arzu B) Merhamet C) Giiven

6- Asagidaki duygulardan hangisi kisinin “vicdanmiyla” daha ¢ok baglantili
olabilir?

A) Istek/Arzu B) Merhamet C) Giiven

7- “Diirtiiler” kisiye hakim oldugunda, hangi 6zellik daha cok 6n plana
cikabilir?

A) Inandiricilik B) Yaraticilik C) Duygusallik

8-“Mantik” kisiye hakim oldugunda, hangi 6zellik daha ¢cok on plana
cikabilir?
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A) Inandiricilik B) Yaraticilik C) Duygusallik

9-“Vicdan” kisiye hakim oldugunda, hangi 6zellik daha ¢ok 6n plana
cikabilir?

A) Inandiricilik B) Yaraticilik C) Duygusallik
10-“Diirtiileri” agir basan kisi sizce asagidakilerden hangisi olabilir?

A)Yardima goniillii biri  B) Kendini kontrol edebilen biri C) isteklerine karsi
koyamayan biri

11- “Mantig1” agir basan kisi sizce asagidakilerden hangisi olabilir?

A)Yardima goniillii biri B) Kendini kontrol edebilen biri C) Isteklerine kars1
koyamayan biri

12-“Vicdam” agir basan kisi sizce asagidakilerden hangisi olabilir?

A)Yardima goniillii biri B) Kendini kontrol edebilen biri C) Isteklerine kars1
koyamayan biri
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8.2. Ek.2. Sormaca
1- Izlediginiz reklamin en ¢ok hangi grup iizerinde etkili olacagini
diisiiniiyorsunuz?
A) Avukatlar B) Hayir Kurumu Calisanlart C) Ressamlar

2- Izlediginiz reklamin sizde ¢agristirdigi duyguya en yakin olani
isaretleyiniz.

A) Istek/Arzu B) Merhamet C) Giiven

3- izlediginiz reklamin hangi 6zelligi sizce 6n plandaydi?

A) Inandiricilig B) Yaraticilig C) Duygusalligi
4- 1zlediginiz reklamda oynayanlar size kimi animsatt1?

A)Yardima goniillii birini  B) Kendini kontrol edebilen birini C) Isteklerine
Kars1 Koyamayan Birini

5- izlediginiz reklam hangi yoniiniize daha ¢ok hitap ediyor?

A) Mantik B) Vicdan C) Coskusallik/Diirtii
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8.3. Ek.3. On Sormaca Sonuclar1

K= On Sormaca Sorularina Verilen Yanitlar

K1
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid Avukatlar 1 4,0 4.0 4.0
Ressamlar 24 96,0 96,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
K2
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid  Avukatlar 23 92,0 92,0 92,0
Hayir Kurumu > 8.0 8.0 100.0
Galisanlari ’ ’ ’
Total 25 100,0 100,0
K3
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid Hayir Kurumu o5 100.0 100.0 100.0
Calisanlar ' ’ ’
K4
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid Istek/Arzu 23 92,0 92,0 92,0
Merhamet 1 4,0 4,0 96,0
Glven 1 4.0 4.0 100,0
Total 25 100,0 100,0
K5
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid istek/Arzu 2 8,0 8,0 8,0
Galven 23 92,0 92,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
K6
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid Merhamet 25 100,0 100,0 100,0
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K7

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid inandiricilik 1 4.0 4.0 4.0
Yaraticilik 22 88,0 88,0 92,0
Duygusallik 2 8,0 8,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
K8
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid inandiricilik 23 92,0 92,0 92,0
Yaraticilik 2 8,0 8,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
K9
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid Duygusallik 25 100,0 100,0 100,0
K10
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid Kendini kontrol
edebilen biri 1 4,0 4,0 4,0
isteklerine  karsi
koyamayan biri 24 96,0 96,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
K11
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid Kendini kontrol
edebilen biri 25 100,0 100,0 100,0
K12
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid Yardima g6nallu o5 100.0 100,0 100,0

biri
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8.4. Ek.4. Sormaca Sonuclari

M=Magnum (Magnum reklamu izletildikten sonra verilen yamtlar)

M1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent | Percent
Valid  Avukatlar 3 12,0 12,0 12,0
Ressamlar 22 88,0 88,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
M2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent | Percent
Valid  Istek/Arzu 25 100,0 100,0 100,0
M3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent | Percent
Valid Yaraticiligi 23 92,0 92,0 92,0
Duygusallig 2 8,0 8,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
M4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent | Percent
Valid  Isteklerine kars1
koyamayan birini 25 100,0 100,0 100,0
M5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent | Percent
Valid Coskusallik/Diirtii 25 100,0 100,0 100,0
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B=Kalbim Benecol (Kalbim Benecol reklamu izletildikten sonra verilen

yamtlar)
B1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent | Percent
Valid  Avukatlar 23 92,0 92,0 92,0
Hayir Kurumu 1 4.0 40 96,0
Calisanlar1
Ressamlar 1 4,0 4,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
B2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent | Percent
Valid  Istek/Arzu 2 8,0 8,0 8,0
Giiven 23 92,0 92,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
B3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Inandlrlclhgl 24 96,0 96,0 96,0
Duygusallig 1 4,0 4,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
B4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kendini kontrol
edebilen birini 25 100,0 100,0 100,0
B5S
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Mantik 25 100,0 100,0 100,0
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L=Losev (Losev reklamm izletildikten sonra verilen yamtlar)

L1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent | Percent
Valid Hayir Kurumu 24 96.0 96.0 96.0
Calisanlari
Ressamlar 1 4,0 4,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
L2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent | Percent
Valid Merhamet 25 100,0 100,0 100,0
L3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent | Percent
Valid Duygusallig1 25 100,0 100,0 100,0
L4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent | Percent
Valid  Yardima - gonillil | 5 100.0 100.0 100.0
birini
L5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent | Percent
Valid Vicdan 25 100,0 100,0 100,0
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