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OZET

Tlketim aligkanliklari ve tiketici profillerindeki degisime paralel olarak pazarlama
teknikleri de degismektedir. Tlketim olgusunun bir yasam tarzina donUstirilerek en
genis kitlelerce benimsenmesini amaclayan kapitalist tiketim toplumunda medya ve
reklam sektorl, mesajlarin hedef kitleye ulastirilmasinda ve kitlenin ikna edilmesinde en

onemli araclardir.

Pazarlama disiplini, medya/reklamlar araciligiyla ikna ettigi ve satin alma karari
verdirdigi hedef kitlesini “tUketici’ye donustirmektedir. Satin alma davranisinda sadece
fizyolojik gereksinimlerin degil, psikolojik faktorlerin de etkili oldugu ve satin alma
davraniglarini  yonlendirmek icin bilincalti mesaj tekniklerine de basvuruldugu
bilinmektedir. Pazarlamanin psikolojiyle kesistigi bu noktada néropazarlama kavrami
ortaya c¢ikmigtir. NoOropazarlama, 1990 yilinin ikinci yarisinda, ilk kez Harvard
Universitesi'nden Prof. Gerald Zaltman'in iglevsel manyetik tinlagim (rezonans) cihazini
(FMRI) pazarlama aragtirmalarinda kullandigini duyurmasiyla gundeme gelmistir.
Noropazarlamay! pazarlamanin 6znesi olan insan beyninin nasil karar verdigini 6lgen

yeni bir pazarlama yéntemi olarak tanimlamak mimkudnddr.

Literatir taramasi ve 6rnek incelemelerle konuyu ele alan bu g¢alismanin amaci,

bilingalti mesaj teknikleriyle tlketicinin nasil yonlendirildigini ortaya koymaktir.

Bu calismada insan beyninin yapisi, algi sureci, algi yanilmalari, imge ve
arketiplerin insan psikolojisindeki etkilerinin yani sira reklamcilik sektérinde kullanilan

bilincalti mesaj teknikleri drneklerle ele alinmigtir.

Diinyadan ve Tirkiye’den bilingalti mesaj uygulamalarinin yer aldigi film, afis vb.
ornekler tizerinde Adobe Photoshop CS6 ve Adobe After Effects CS6 gorintl ve efekt
programlari vasitasiyla inceleme vyapilmistir. Elde edilen bulgular, Turkiye’nin de
aralarinda bulundugu 55 ulkede yasaklanmig olmasina ragmen reklam sektorinin

bilincalti mesajlari kullandigini géstermektedir.



ABSTRACT

In parallel with the changes in consumer behavior and consumer profile, marketing
tactics also show an alteration. In the capitalist consumer society where consumption
phenomenon is transformed into a lifestyle in order to make it widely acclaimed by the
masses, media and advertising sector become the most crucial instrument to be able to

convey the message to the target audience.

Marketing discipline turns the target audience into a “consumer” after they are
persuaded to purchase through media and/or advertising. In buying behavior, it is known
that not only physiological but also psychological needs are influential, and subliminal
techniques are used so as to manipulate the buying behavior. At this point where
marketing intersects with psychology, the term neuromarketing emerges.
Neuromarketing was brought to agenda in the second half of 1990 by Harvard Business
School professor Gerald Zaltman when he announced that he used Functional Magnetic
Resonance Imaging (fMRI) in marketing research studies. Neuromarketing can be
defined as a new marketing method which measures the brain activity to understand
how the subject of marketing —the human brain- makes decisions.

This study deals with the issue by way of literature searching and case studies
while it aims at revealing how consumers are manipulated via subliminal techniques. In
this study; the structure of the human brain, the perception process, perception illusions,
the effects of images and archetypes on the human brain as well as the subliminal

techniques used in advertising are examined through various examples.

By means of visual effects software such as Adobe Photoshop CS6 and Adobe
After Effects CS6; some examples of movies, posters etc. are analyzed in terms of
subliminal messaging. The evidence suggests that even though subliminal messaging is
banned in 55 countries including Turkey, advertising sector continues to use subliminal

messages.

Keywords: subliminal messages, advertising, consumer, behavior, perception
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GiRiS

Uretici firmalarin sayisindaki artig, rekabet kosullarinin yani sira firmalarin
satis yapmak istedigi tiuketici profilinin ve taleplerinin surekli degismesi reklam ve
pazarlama sektorinu, hedef kitleye ulasmak icin farkli ydntemler bulmaya itmektedir.
Bu yontemlerden biri de bilingalti mesajlardir. Satin alma davraniglarinda sadece
fizyolojik gereksinimlerin degil, psikolojik faktérlerin de etkili olmasi nedeniyle hedef

kitleyi yonlendirmek igin bilingalti mesaj tekniklerine basvuruldugu bilinmektedir.

Bilingalti mesaijlar, belli bir esik degerin altindaki uyaranlarla bilingaltina veya
biling dluzeyinde olmakla birlikte surekli tekrarlanan uyaranlarla kisiyi belli bir

davranisa yonlendirmeyi amaclayan mesajlardir.

1990’h yillarin ikinci yarisindan itibaren ortaya ¢ikan néropazarlama kavrami
bilingaltinin tlketici davranislarinda etkili oldugunu gostermektedir. Noropazarlama
ile insan beyninin tiketici olarak nasil bir davranis gelistirdigine dair dl¢cimler yapilip

ona uygun pazarlama stratejileri gelistiriimektedir.

Bilingaltt mesajlarin ne oldugu, nasil kullanildidi ve teknikleri konusunda
Turkiye’'de yeterli ¢caligmanin yapilmadigini gérmekteyiz. Bu calismada bilingalt
reklamcilik teknikleri kullanilarak tiketicinin nasil yénlendirildigine dair bir literattr
taramasi yapilmistir. iknanin temellerinden baslayarak psikolojik siiregler, arketipler,
algl, bilingalti mesaj teknikleri, hukuksal durum ele alinmig, dinyadan ve
Tarkiye’den drnekler verilerek bilingaltt mesajlarla tiketicinin nasil etkilendigi ortaya
konmustur. Ornek incelemeleri Adobe Photoshop CS6, Adobe After Effects CS6

grafik ve video isleme programlari vasitasiyla yapiimistir.

Dunyada ve Turkiye'de bilingalti reklam uygulamalari her gegen gun hizla
cogalmaktadir. GUnumuzun teknolojik gelismeleriyle birlikte dugstnuldiginde
tuketicileri ikna etmek icin onlarin iradesi disinda kullanilan bu yontem, hem tuketici

olarak bireyi hem de toplumun genelini ilgilendirmektedir.

Bu calisma, bilingaltt mesajlara dair gerek akademik c¢evrede gerekse

toplumsal olarak bir farkindalik olusturmayi amaglamaktadir.



____ BiRINGi BOLUM
TUKETICI VE TUKETICI DAVRANISLARI

1.1 TUKETICI

insanoglu var oldugu giinden bu yana yasayabilmek igin cesitli fizyolojik ve
psikolojik ihtiyaclarini karsilamak zorunda kalmistir. Toplumsal, ekonomik, kultdrel,
cografi alanlarda yapilan degigikler zamanla insan ihtiyacinin tanimini ve niteligini
degistirmis ayrica zorunlu tiketim maddelerinin icerik ve kapsamini da

genisletmigtir.

Tlketici en yalin tanimiyla tiketen kisidir. Tuketici, tatmin edilecek ihtiyaci,
harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslardir.! 6502 Sayili
Tulketicinin Korunmasi Hakkindaki Kanun'da ise tuketici, “Ticari veya mesleki
olmayan amaclarla hareket eden gercek veya tiizel kisi” olarak tanimlanmistir.? Yine
baska bir tanimda “tlketici, mal, hizmet ve fikirleri baska amaclar icin degil de kendi

"3 denmektedir.

kisisel veya ailesel ihtiyaclari igin kullanan kisidir

Gecgmisten gunumize tiketim aliskanliklari ve tlketici profili degisikler
gOstermistir. Bu degisikler basta kuresellesen dinyanin getirdigi sorunlar olmak
Uzere firma sayisinin artmasi, rekabet kosullarinin sertligi, iletisim sistemlerinin ve
teknolojinin degismesi gibi bircok sebebe baglanabilir. Kosullardaki degisiklikler bir
yana tuketiciden beklenen davranig bicimi hald satin alma faaliyetidir. Tuketiciyi
satin almaya iten sebepler ve bu sebeplerin dlciimii ise oldukg¢a zordur. insani bir
davranisa iten sebeplerin neler oldugu ve bu sebeplerin insan zihninin karmasik
yapisinda nasil yanitlar buldugu hala tartismaldir. Bu baglamda yapilan bir¢ok
arastirma tiketicinin bilingli ve bilingalti dizeyde tiketim faaliyetine iliskin etkilendigi

faktorleri ortaya ¢ikarmaya calismaktadir.

1.2 IHTIYAGLAR VE iSTEKLER

Tuaketici ile ilgili tanimlar yapilirken ve tuketim olgusu aciklanirken adeta
birbirinin yerine gecmis iki kavrami da aciklamamiz gerekmektedir. Bunlar ihtiyac ve

isteklerdir. Ihtiyaclar, maddi ve manevi benligimizde gidermeye calistigimiz bir

* ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tirkmen Kitabevi, istanbul, 2001, s.41.

% http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2013/11/20131128-1.htm (Erisim Tarihi: 07.02.2014)

3 Kazim Kirtis, Pazarlama Yénetimi Global ve Yénetimsel Yaklasim, istanbul Gelisim Universitesi
Yayinlari, istanbul, 2013, s.71.



yokluk duygusu olarak tanimlanabilir.* Yine ihtiyag herhangi bir seyin yoklugunun

yarattigi gerilim halidir.®

Ozellikle yoklugu hissedilen, hayatta kalmak ve kendimizi
iyi hissetmek agisindan énemli ise, yoklugunun yaratacagi gerilim daha gugcli
hissedilir. Bu nedenle ihtiyaglar biz tlketicileri harekete gecirir, bir bagka deyisle

bizleri glidiiler.”

intiyac kavrami icerisine daha ¢ok yasamsal éneme iliskin ve zorunlu olan
tiketim unsurlarinin girdigini gdérmekteyiz. Burada Abraham Maslow’'un “ihtiyaclar

Hiyerarsisi” ne de deginmemiz gerekir. Maslow ihtiyaglari bes asamada incelemistir.

Bunlar piramidin en temelinde ve yasamsal 6neme iliskin fizyolojik
ihtiyaglardan baslamak Uzere, guvenlik ihtiyaci, ait olma ve sevgi ihtiyaci, deger

ihtiyaci ve kendini gerceklestirme ihtiyacidir.

Kendini
gerceklestirme

/ Deger ihtiyaclan \

Ait olma ve sevgi ihtiya;lat\

/ Guvenlik ihtiyaclarn \
/ Fizyolojik ihtiyaclar \

Sekil-1 Abraham Maslow’un ihtiyaclar Hiyerarsisi

istek ise fizyolojik veya psikolojik gereksinimler sebep gosterilerek yapilan

tercih iglemidir. Bir ornekle agiklamak gerekirse, insanlarin aciktigi zaman yemek

4 Avni Zarakolu, Fktisat lIminin Temel llkeleri, Ankara, 1971; aktaran Faruk Kocacik, Tiiketim
Egilimleri ve Sorunlari Sivas Merkez lige Ornegi, Cumhuriyet Universitesi Yayinlari, Sivas, 1998, s.
11.

° Carolyn F. Siegel, Marketing; Foundations and Applications, Chicago, 1996; aktaran Yavuz
Odabasi ve Gilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, MediaCat Yayinlari, 10 Baski, istanbul, 2010, s.21

6 Age., Gerrit Antonides ve W. Fred Van Raaji, Consumer Behavior, A European
Perspective,Chichester, 1998; aktaran Yavuz Odabagsi ve Giulfidan Barig, Tiiketici Davranisi,
MediaCat Yayinlari, 10. Baski, istanbul, 2010, s.21



yemesi, susayinca su icmesi fizyolojik bir ihtiyacin geregidir. Fakat menudeki kirmizi

et yerine beyaz eti, su yerine kolayi tercih etmesi ise istektir.

insanlarin yasamlarini sirdiirebilmeleri igin gerekli olan temel ihtiyaglari
sinirhdir; ancak istekler sonsuzdur. Ihtiyaclarin sinirli olmasina ragmen isteklerin
sonsuzlugu tuketim algisinin bigimlendiriimesi acgisindan disunuldiginde iktisat
biliminin temel varsayimlari dikkat gekmektedir. Kaynaklarin kit, ihtiyaclarin sinirsiz
olduguna iliskin varsayim bu baglamda dusunildiginde asil sonsuz olanin

ihtiyaclar degil, istekler oldugu gercegini karsimiza ¢ikarmaktadir.

1.3 TUKETICI DAVRANISI

Davranis bilimlerinin en basta acgiklamaya c¢alistigi temel konusu insan

davranislaridir. insan davranislari disaridan gézlemlenebildigi icin dlciilebilir.”

Tlketici davranigi literatirde, “kisinin 6zellikle ekonomik Grtinleri ve hizmetleri
satin alma ve kullanmadaki kararlari ve bunlarla ilgili faaliyetleri’® seklinde ve yine
“bir karar verme birimi tarafindan Urlnlerin, hizmetlerin, fikirlerin ve zamanin elde
edilmesi, tiketimi ve tiketim sonrasi elden cikariimasina (disposition) iligkin

davranislar’® olarak tanimlanabilmektedir.

Genel anlamda tuketici davranigi denildigi zaman ilk anlasilan satin alma
davranigidir. Satin alma davraniginin bugin sadece fizyolojik gereksinimler

dolayisiyla yapilmadidi, daha ¢ok psikolojik faktérlerin etkili oldugu bir gercektir.

Gunluk hayatta kargilastigimiz birgok érnek insanlar igin tiketimin yeme, icme,
barinma gibi temel ihtiya¢g tatmininden ¢ok daha &te anlamlari oldugunu
g6stermektedir. ingiltere’de bir adamin en sevdigi pizzacinin adini alnina dévme ile
yazdirmasi ilging orneklerden biridir. Yine bazi Levi’'s musgterilerinin atmaya
kiyamadiklari eski pantolonlarini Levi's’e geri gdndererek uygun bir toérenle

gémiilmesini talep etmeleri buna érnek gosterilebilir.*

7 Salih Gliney, Davranig Bilimleri, Nobel Yayinlari, 4. Baski, Ankara, 2008, s.13

8 Odabas! ve Baris, a.g.e, s.29

° Runyon, K.E. ve D.W, Stewart, Consumer Behavior and The Practice of Marketing, 1987; aktaran
Ahmet Hamdi islamoglu ve Remzi Altunigik, Tiiketici Davraniglari, Beta Basim Yayim, 2. Baski,
istanbul, 2008, s.6

0 Ejif Eroglu vd., Tilketici Davraniglari, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 2012, .3
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Amerikali bir adamin, arabasiyla evlenmek istedigini belirten bir dilekge ile
yasal yola basvurmasi ise en ilging orneklerden biridir. Bagvuru formunda
arabasinin kan grubunu 10W40 motoryad! olarak belirten kKiginin istegi yargic
tarafindan reddedilmistir.**

Toplumsal degisimlere paralel olarak ihtiyaglar ve tiketim sekli de degismistir.
Toplum tarafindan bireye bigilen roller ve bireyin ait oldugu grubun istekleri bireyin
ihtiyacglarini yapisal ve psikolojik degisime ugratmistir. Kisi, sadece hayatta kalmak
icin karsilamasi gereken en temel ihtiyacglarini artik toplumsal bir kabulin ve
ilerlemenin 6n sarti olarak yerine getirmektedir. Kisinin yemek yedigi mekan,
yasadigi semt, kullandigi otomobil, giysilerinin markasi onu digerlerinden ayiran ve

statlsunu belirleyen simgeler haline gelmistir.

Bu nedenle bir satin alma davranisinin altinda yatan sebep bilingli olarak ifade
edilenden cok farkl bir nedene veya nedenler zincirine ait olabilir. Satin alinan
drtinle olan duygusal bag, Urinin toplumsal olarak getirecegdi statl, ¢cevre baskisi,
marka, gecmis yasanti ve deneyimler gibi birgok neden davranisi etkilemis olabilir.
Bu nedenle tlketicilerin satin alma davraniglarinin 6lgimi insan zihninin ve

davranis sebeplerinin farkligi ve karmagikhgi nedeniyle oldukga gugtur.
Bunun yaninda tiketici davranisina iligkin bir takim ana ézellikler de sunlardir:

1-  “Tlketici davranigi gudilenmis bir davranistir.

2-  Tuketici davranigi dinamik bir sregtir.

3-  Tuketici davranigi gesitli faaliyetlerden olusur.

4-  Tuketici davranigi karmasiktir ve zamanlama acisindan farkhliklar
gOsterir.

5-  Tuketici davranisi farkh rollerle ilgilenir.

6-  Tuketici davranisi gevre faktorlerinden etkilenir.

7-  Tiketici davranisi farkl kisiler igin farkhliklar gosterebilir.”*?

1.4 TUKETICi DAVRANISI VE DiSIPLINLERARASI YAKLASIM

Tulketici davraniglari ile ilgili arastirmalar pazarlama disiplini icerisinde oldukca

yenidir. Geng bir bilim dali olarak surekli gelisen ve uygulamali bir arastirma bilimi

" Erogluvd., a.g.e, s.3
12 Odabasi ve Baris, a.g.e, s.30



haline dénlsen tiketici davranisi ile ilgili calismalar éncelikle ekonomi ve psikoloji
bilimleri agisindan degerlendiriimekteydi. Ancak son yillarda sosyoloji, sosyal
psikoloji, antropoloji, ekonomi, psikoloji, néropazarlama, nérososyoloji ve egitim
bilimlerinde de uygulama alani bulmakta ve derinlemesine arastirmalar

yapilmaktadir.

Salt bir nedene (fiyat, kalite, cevresel faktorler) indirgenememesi ve karmasik
zihinsel bir slirecin Urinu olmasi nedeniyle tiketici davraniglarinin farkli disiplinler
tarafindan degerlendiriimesi gerekmektedir. TUketici, herhangi bir hizmet veya urin
ile ilgili satin alma karari verirken bilingaltina yerlesmis ve nedensel olarak disari
vurulmayan/vurulamayan neden veya nedenler zincirine bagh olarak hareket
edebilir. Karar verme silrecinde hangi faktorlerin etkili oldugu ve digerine oranla

daha baskin oldugu ise farkli disiplinlerin inceleme alanina girer.

TUketici olarak insanlarin tamamini ilgilendiren ve degisik bilim dallarinda
ifadesini bulan davranis bicimleri her disiplin agisindan degerlendiriimekte ve
yorumlanmaktadir. Davranisin kiltirel ve toplumsal sebeplerinden tutun da

psikolojik ve ekonomik boyutlarina kadar incelenebilmektedir.

Bunun yani sira son yillarda beyin faaliyetlerini tarayan fonksiyonel mr
cihazlarinin (FMRI) gelismesi, yine deri tepkisi olcme cihazlari (GSR),
elektrokardiyografi (EKG) ve elektroensefalografi (EEG), g6z izleme (Eye Tracking),
Kararli Durum Topografisi (SST) gibi cihazlarin da bu galismalara dahil olmasiyla

farkh bir boyut kazanmistir.

Diger 6lgum yontemlerindeki (anket vs.) bilingli olarak verilen cevaplardan
dolay! kesin sonuca ulagsamama sorunu bu cihazlar vasitasiyla blyuk ol¢ide
ortadan kaldirilabilmektedir. Ornegin g6z izleme teknigi ile tiketicilerin bir reklam
gorselinde veya Urin ambalajinda en fazla nereye odaklandiklari ya da FMRI
cihaziyla yapilan beyin taramasinda beynin haz noktalarini ne Olgide etkiledigi

tespit edilebilmektedir.

1.5 TUKETICi DAVRANISI VE PAZARLAMA iLiSKiSi

Pazarlama, Amerikan Pazarlama Birligi'ne gére; mallarin ve ihtiyacglarin

Ureticiden tiketiciye dogru akisini yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi



olarak tanimlanmaktadir.® Yine baska bir tanimda ise “isletmelerin kar amaciyla,
Uretim faktorlerini kullanarak, mal ve hizmetleri Uretip, tlketicilere ihtiyaglarini bir

»nl4

bedel karsihginda sunma faaliyetleri ile ilgili her turlG degisim iglemi”™" olarak ifade

edilmektedir.

Pazarlama anlayiginin birincil hedefi tuketiciye satin alma kararini
verdirebilmektir. Bu nedenle tiketici davranisinin nasil sekillendigi, baska bir
Urinden kendi Grdndne dogru tercihin nasil degistigi, bu sureci etkileyen faktorler

blylk bir 6nem arz eder.

Tlketim davraniglarinin  6grenilmesi; pazarin yapisi, pazar stratejilerinin
olusturulmasi, etkin bir planlama yapilmasi ve tlketicinin ydnlendirilmesi
noktalarinda sarttir. Bu nedenle firmalar, UGrlnleriyle ilgili pazarlama stratejilerini
olustururken tuketici davraniglarinin sebep ve sonuglarini iyi analiz etmelidir. Bu
analizde sadece bilingli bir sekilde verilen cevaplar baz alarak hazirlanmis raporlar
degil, ayni zamanda tuketicinin bilingaltinda yatan Urlne iligkin psikolojik veriler ve

neyi satin alabilecegine iligkin tahminler de olmalidir.

Uriin gok kaliteli, gok ucuz, Griine ulagim gok kolay ve diger kosullar oldukga
cezbedici olsa dahi tuketicinin algisinda olusacak éngorulmeyen ters bir geri donus,

satiglari olumsuz etkileyebilir.

Bu anlamda pazarlama ydneticisinin basarisi, kontrol edilemeyen bagimsiz
degiskenlere nifuz etmesindeki ve davranissal tepkileri yaratmasindaki becerisine
baghdir.™®

Uriin piyasaya ¢ikmadan tiiketicilerin verecegi tepkiyi bilmenin ve bu veriler
Isiginda gelecege yonelik strateji olugturmanin ozellikle dinya ¢apinda taninan ve
kiresel pazara hakim firmalar igcin hayati 6neme sahip oldugunu goérlUyoruz.
isletmeler, gelecekte tiiketici davraniglarina yénelik yeni bilimsel yéntem ve

tekniklerden faydalanarak karhlklarini maksimize etmek anlayisinda olacaktir.

isletmelerin bakis agisindan irdelendiginde gelecege yonelik stratejiler

belirlenirken ve stratejik bir plan yapilirken tiketici davraniglarina iligskin gelismelerin

3 Emel Kesim, Pazarlama ilkeleri, zmyo.beun.edu.tr/?wpdmact=process&did=NTcuaG90bGluaw==
gEri§im Tarihi: 09.02.2014)

“Age., Kirtis, 5.13

!5 islamoglu ve Altunisik, a.g.e, s.6



ve verilerin kullanilmasi gerektigi aciktir. Bu bakis agisiyla, isletmenin gelecegi ve
rekabet gucu yani stratejik anlamda savunma ve hicumu 6numuzdeki yillarda
tamamen bilimsel yeniliklere ve davranis bilimlerini ne derecede isletme anlayisina

uygulayabildigine bagh olacaktir.

Stratejinin temel olarak kisa slreli kazanglarin yerine uzun sireli kazanglari
hedefledigi gdéz 6niine alindiginda yonetim teorisyenlerinin irdelemesi ve pazarlama

stratejisi icinde yer vermesi gereken en énemli konu tiketici davraniglaridir.

Klasik bir pazarlama stratejisi 6gretisinde sure¢ sekil 2'deki gibi islemektedir.
Durum (pazar) analizi yapilmasi ile baslayan sureg; pazar boélimlemesi, hedef
pazarin secimi, konumlandirma ve pazarlama karmasi ile devam etmektedir. Ancak
gunumuiz uygulamalarina baktigimizda pazarlama sureclerinin teorik yapidan ¢ok

daha farkli ve degisik oldugunu gérmekteyiz.



Pazarlarpa Karmasi
Urin
Fiyat
Dagitim
Pazarlama lletigimi

i

_ Konumlandirma
Uriin dzellikleri ve sinifi
“ Rakipler
Uriiniin kullanimi ve kullanicilari
Fiyat ve kalite iligkisi
Kilttire| Semboller

1

Hedef Pazar Segimi
Isletmenin kaynaklar
_ Uriiniin 6zellikleri
Uriin yagam egrisindeki yeri
Pazarin yapisi
Rekabet

i

Pazar Bolimleme
Ihtiyaglarla ilgili Griin tanimlamak
Benzer ihtiyaglara sahip tiiketici gruplar| belirlemek
Herbir grubu tanimlamak
Segilen gekici segmentin hedeflenmesi

1

Durum sl’uar) Analizi
sletme
Rakipler
Sartlar
Tiiketiciler

Sekil-2 Pazarlama Stratejisi ve Tiiketici Davranigi'®

% Eroglu vd., a.g.e, .13



Pazarlamacilar yillardir tlketicilerin satin alma kararlarinin nedenlerini
anlamaya c¢alismaktadir. Bunun i¢in odak gruplar ve anket ¢alismalari yapmalarina
ragmen kararin arkasindaki asil duygusal gUddleri ortaya c¢ikarmayi
basaramamislardir. Guduleri ortaya ¢ikarmak icin bilimsel verilerden faydalanilmasi
gerektigi asikardir. Ancak pazarlamacilar tiketici davranigini tahmin etmek igin
bugiine kadar etkili bir model ortaya koyamamislardir. insan zihni bu baglamda
pazarlamacilarin arastirma yapmasi gereken onemli bir alandir. ClnklU bireyin
duygulari, gegmis yasanti ve deneyimleri yani aslinda bilingalti, karar vermede

onemli bir rol oynar.

Benzer ve kontrol edilir durum ve sartlarda farkli insanlar farkh tepkiler
verebilmektedir. TUketicilerin talep ve tercihlerinin gergede yakin bir oranda tahmin
edilebilmesi, yeni Urlnlerin satislar ve firmalarin ayakta kalabilmeleri bakimindan

dnemlidir.*’

Uriin daha piyasaya g¢ikmadan énce Ar-Ge agamasinda Urinin ozellikleri,
kiltdrel semboller, hedef kitle, Grinlin yasam egrisindeki yeri, reklam ve iletisim
sureci, pazarin yapisi, demografik ve cografi veriler, Urline verilen beyinsel tepkiler,

bilingalti etkileri gibi birgok unsur énceden test edilmektedir.

Dinya pazarina hakim birgok firma Grln piyasaya ¢ikmadan o6nce insan
Uzerindeki etkilerini deneysel Ar-Ge calismalari yaparak prototip Uzerinden test

etmekte ve alinan sonugclar dogrultusunda trlnler piyasaya surtulmektedir.

Bu deneysel ¢alismalarin dinya pazarina hakim firmalar tarafindan; genellikle
farkli cografyalarda bulunan ve farkh kultirlere, demografik 6zelliklere, tiketim

aliskanliklarina sahip ulkelerde yapildigi gorulmektedir.

Bu anlamda noéropazarlama teknikleri pazarlamacilara degisik sektorlerde
kullanabilecekleri ciddi bir veri akigi saglamaktadir. Zira ginumuz ndropazarlama
teknikleri ile farkl tuketicilerin bir GrGne verdikleri tepkinin hangi zihinsel sureci
yarattigi bilinebilmektedir. Tuketici herhangi bir drin ile karsilastiginda beyninde
haz, 6fke, korku vs. gibi hangi duygularin etkinlestigi ortaya cikarilabilmektedir. Yine

g0z izleme cihazi ile tuketicinin Grindn hangi noktalarinda yodunlastidi, ka¢ kez ve

Y F. Bahar Ozdogan vd., “Néropazarlama Uzerine Kavramsal Bir Calisma”, Ugiincii Sektor
Kooperatifgilik Dergisi, 2008, 43(3), 58-72, s.3
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ne kadar sire ile baktigi, deri tepkisi 6lgimU sayesinde ise Urline dokundugunda

derisinin verdigi tepkiyle Uranun kigide nasil bir duygu yarattigi tespit edilmektedir.

Noéromarketing konusuna galisan isimlerden biri olan Dan Ariely’in bu konuda
belirttikleri ise adeta bir itiraf niteligindedir. Duke Universitesi Davranis Ekonomisi
Profesorii ve MIT Gelecek Laboratuvari Arastirma Grubu Direktori olan Ariely,
musterilerin "mantiksiz" davrandigini ve bu mantiksizliklarin da belli bir "sistematigi"
oldugunu belirtmektedir. Dan Ariely, calismalarindan c¢ikardigi sonuglari 2008 yilinda
yayinladigi "Predictably Irrational" adli kitapta toplamistir. Ariely'ye gore karar verme
surecinde basiretsizlik ve mantiksizlik cok yaygindir. Beynimizin biylik bdliminin
‘gérme’ duyusuyla ilgili olmasina ragmen nasil gérme/algilama yanilgilarina
dusuyorsak, karar verirken de bu yanilgilardan kurtulamiyoruz. Eger bu yanilgilarin
ve mantiksizigin sistematigini ¢ozebilirsek satin alma davranisini  da

ybnlendirebiliriz.*®

Bu baglamda disunildiaginde kapitalist Gretim slrecinin temel ekonomik
sorunu olarak lanse edilen sorulardan hangi mallarin, ne miktarda Uretilecegine
onceden cevap verilmektedir. Deneysel ¢alismalarda Urlne verilen psikolojik tepkiye
gbre hangi Urindn Uretilecedine karar veriimektedir. Ne miktarda Uretilecedini ise
intiyaclar dedil, daha Uretiimeden U(rine yodnelik uyandirilan istegin dizeyi

belirlemektedir.

Reklamin amaci da tuketiciyi ihtiyaglarini karsilamak icin eyleme gegirmek
degil, tiketicinin satin alma duygusunu surekli dirtiklemektir. Ayakkabisi olmayan
birinin ayakkabi aldiktan sonra tekrar ihtiyac duymasini en kisa slUrede saglamak
gerekir. Bu sure gida uUrunlerinde farkli, beyaz esya, otomobil gibi trinlerde daha
farkli olacaktir. Bu slreyi, gesitli pazarlama mesajlari ile kisaltmak reklamin en

onemli gorevlerinden biridir.

Gercekten de reklamin etkisiyle tiketiciler benzer iglevliere sahip Urlnleri, kisa
zaman araliklarinda ihtiyaglari olmamasina ragmen birka¢c kez satin
alabilmektedirler. istatistiksel olarak da en g¢ok reklam veren sirketlerin otomobil,

bira, deterjan ve kozmetik sirketleri oldugunu belirten Don E. Schultz ve Stan I.

18 http://www.istekobi.com.tr/kobi-bilgi-merkezi/makaleler/noromarketing-m179.aspx  (Erisim Tarihi:

13.02.2014)
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Tannenbaum, ‘Urlnlerin tiketici gereksinimlerinden ¢ok, isteklerini doyurmaya

yénelik’ oldugunu sdyler.™

Tuketicilerin, bilingli olarak ifade ettikleri isteklerin yani sira etkisinde kaldiklari
reklam mesajlariyla tetiklenmeyi bekleyen, kendilerinin dahi farkinda olmadiklar
istekleri vardir. Bu istekler, zamanla kiginin ruhsal diinyasinda birikmis, iz birakmig
gecmis yasantl ve deneyimlerle ilgili olabilecegi gibi anlik bir duygu durumunun
yarattigi gerilim haliyle de olusmus olabilir. Bu isteklerin tetiklenmesi ve davranigsal
olarak bir satin alma kararina donitsebilmesi noktasinda ise reklamlar devreye

girmektedir.

Burada asil olan tlketicinin bilingaltinda yatan ve ortaya cikarilmayi bekleyen
isteklerdir. Don E. Schultz ve Stan I. Tannenbaum bu durumu séyle aciklar: “Aslinda
tlketici, dikkati reklamlar tarafindan cezbedilmedigi slrece, bu istegin ayiriminda
bile degildir. Donmus gidalar, hazir kahve, IUks geziler tuketicinin gizli isteklerini

doyurmak iizere gelistirilen triinlerdir.”?°

Daha Ar-Ge asamasinda olan bir Grunun adi bile konmamisken, “yeni bir Urin
uzerinde g¢alisiliyor” haberleriyle tuketiciler, satin alma talebinin yogunlastigi

psikolojik bir slirece ¢ekilmektedirler.

19 Ocak 2014’te internette “iPhone 6 mi, Galaxy S5 mi?” bashgiyla verilen
haber bunun bir kaniti niteligindedir. “/ki model de hentiz piyasaya ¢ikmadan en ¢ok

konusgulan listesinde bagi ¢ekiyor” denilen haber soyledir:

“Teknoloji diinyasinin iki dev rakibi Apple ve Samsung arasindaki ¢ekisme mobil
cihazlarin hayatin bir parcasi olmasiyla beraber boyut degistirdi. iPhone ve Galaxy
serilerinin birbiri ardina ¢ikardigi modellerin kiyasiya rekabeti gbzlerin iPhone 6 ve

Galaxy S5’e ¢evrilmesine neden oldu.

Yakin bir dénemde piyasaya ¢ikmasi beklenen modeller, teknoloji severleri
heyecanlandiriyor. Apple’in iPhone 6 icin kullanicilarina kamera slrprizi yapacagi ancak
bunun megapikselle degil, odaklanma konusunda olacagr konusuluyor. iPhone
megapiksel sayisini blyutmek yerine odaklanma Uzerinde calisacak. Kameranin 8
megapiksel olmasi beklenen iPhone 6’da, imaj sabitlemeyle ilgili calismalara hiz
verilecek. Touch ID parmak senséruni de gelistirecegi konusulan Apple’in, iPhone 6y

2014’Gn sonbahar aylarinda piyasaya ¢ikarmasi bekleniyor.

¥ Don E. Schultz ve Stan I. Tannenbaum, Basarili Reklamin ilkeleri, Yayinevi Yayincilik, istanbul,
1997, s.62
20 gchultz ve Tannenbaum ,a.g.e, s.63
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Galaxy S5 hakkinda ortaya atilan iddialara goére ise Samsung’un, Galaxy
S5 ile satis rekor kirmasi bekleniyor. Ozellikle tiiketicilerin daha ©nce
sikayetlerinin dikkate alinarak tasarlandigi belirtilen S5'in, Samsung'un yeni

amiral gemisi olacagi séyleniyor.”21

2 http://www.trthaber.com/haber/bilim-teknik/iphone-6-mi-galaxy-s5-mi-115732.html  (Erisim Tarihi:

10.02.2014)
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Resim-1 Daha piyasaya c¢ikmadan konusulan, satilan Urlnlerle ilgili bir
haber.

2 http://www.trthaber.com/haber/bilim-teknik/iphone-6-mi-galaxy-s5-mi-115732.html, a.g.e, (Erisim

Tarihi: 10.02.2014)
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1.6 TUKETICi DAVRANISI VE NOROPAZARLAMA (NEUROMARKETING)
ILiSKisi

Noérobilim beynin yapisi ve iglevlerini agiklamaya c¢alisan bir bilim dahdir.
Noropazarlama ise beynin yapisi ve islevleriyle ilgili verileri pazarlama disiplinine

uygulayan bir yéntemdir.

Noropazarlama, “tlketicinin herhangi bir pazarlama mesaji ile
karsilastiginda, tepkilerinin ve zihinsel durumunun nérolojik olarak incelenmesi* % ya
da “pazarlamacilarin, reklamcilarin ve arastirmacilarin tiketicilere daha fazla Grin
ve hizmet satabilmek igin onlarin bilincini veya bilingaltini nelerin etkiledigini tespit

edebilmek adina basvurduklari bir pazarlama ydntemi” * olarak kabul edilmektedir.

Noéropazarlama; insan beynine nérogorintileme verileri 1s1ginda daha fazla
nufuz etmeye calisan ve karar verme davranisini etkilemek icin nérobilim tekniklerini
kullanan bir pazarlama yodntemidir. Yaptigimiz tanimda No&ropazarlamayi bir
‘yéntem’ olarak nitelendirmemiz yerindedir. Ancak, Perrachione ve Perrachione’nin
yaptigi gibi bazi ¢calismalarda Noéropazarlama bir bilim dali olarak nitelendiriimekte
ve hatta ‘tip ile ‘pazarlama’nin evliligi’ yakistirmalari yapilmaktadir. Norobilim ve
pazarlama alanindaki bircok bilim insani ise etik kaygilardan dolayi

Néropazarlamayi bir bilim dali olarak kabul etmemektedir. %

Noéropazarlamayi, Nérobilimin bir alt dal olarak nitelendirmek ve bir bilim dali
olarak tanimlamak yanhstir. Noropazarlama, pazarlama alaninda kullanilan,
tuketiciyi etkilemek ve karar verme davranisini tibbi veriler dogrultusunda etkilemek

icin uygulanan bir yontemdir.

Néropazarlama, 1990 yilinin ikinci yarisinda, ilk kez Harvard Universitesi'nden
Prof. Gerald Zaltman’in iglevsel manyetik tinlasim (rezonans) cihazini (FMRI)

pazarlama arastirmalarinda kullandigini duyurmasiyla gundeme gelmigtir. Bu

2 Ozdogan vd., a.g.e, s.3

2 Nazlim Tulzel, “Tuketicilerin Zihnini Okumak: Néropazarlama ve Reklam”, Marmara ileti§im Dergisi,
Ocak 2010, s.165

% perrachione, T. K., Perrachione, J.R., “Brains and Brands: Developing Mutually Informative
Research in Neuroscience and Marketing”, Journal of Consumer Behaivour, July-October, 2008,
s:303-318
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galismalari, 2002 yilinda, néropazarlama kavrami ile ifade eden ise Prof. Ale Smidts

olmustur.?®

Zaltman ve Kosslyn, pazarlama araci olarak bu ndrogérintileme
¢alismalarinin kullanimini Amerikan Patent Ofisi’'nden 6,099,399 patent numarasi ile

2000 yihnin Agustos ayinda almistir.

Klasik pazarlama arastirmalarinda kullanilan anket, gézlem ve odak grup
goérismesi gibi yontemler tiketicinin dile getirmedigi disince ve duygulari tam
olarak yansitmamasi ve beyin ile ilgili tibbi cihazlar kullanilarak elde edilecek

verilerin pazarlama icin kullanilabilmesi Néropazarlamaya olan ilgiyi artirmistir.

Noropazarlama yontemleri, ambalajindan, reklam sloganina ve hatta raf
dizenindeki yerine kadar Urlnlerinin tiketicileri nasil etkiledigini bilmek ve tlketiciye

kendi Grinin( sectirebilmek icin firmalara yeni olanaklar sunmaktadir.

Nitekim bu veriler dogrultusunda Urlnlerde yapilan degisiklikler (ambalaj,
bayUklik, renk vs.), yine bu teknikler kullanilarak hazirlanan reklam filmlerinin

basarisi néropazarlama tekniklerinin diger alanlara da yayllmasina sebep olmustur.

Oyuncak, gida, otomotiv, kozmetik, yayincilik ve daha bir¢cok sektdr bu yeni
yontemden faydalanmak ve karlilik grafigini yukseltebilmek icin c¢alismalar

yuritmektedir.

% Lewis ve Bridger, “Market Researchers Make increasing Use of Brain Iimaging”,

http://www.drdavidlewis.co.uk/. (Erisim Tarihi: 12 Mart 2012).
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US006099319A

United States Patent [19] (111 Patent Number: 6,099,319
Zaltman et al. 451 Date of Patent: Aug. 8, 2000
[54] NEUROIMAGING AS A MARKETING TOOL 5,253,168 10/1993 Berg ceeveennennens 364/413.01 X
5,436,830  7/1995 Zaltman ..........c.evinininn 707/530
[76] Inventors: Gerald Zaltman, Harvard University, 5,613,498  3/1997 Yasushi et al. ...
Graduate School of Business
OTHER PUBLICATIONS
Administration, Morgan Hall 190,
Soldiers Field Rd., Boston, Mass. Bottini, et al., 1994. “The Role of the Right Hemisphere in
02163; Stephen M. Kosslyn, 830 the Interpretation of Figurative Aspects of Language. A
William James Hall, Harvard University, Positron Emission Tomography Activation Study.” Brain
33 Kirkland St., Cambridge, Mass. 117: 1241-1253.
02138 ; . 5 ; ;
Primary Examiner—Jessica J. Harrison
Assistant Examiner—Chanda Harris
[21]  Appl. No.: 09/188,796 Attorney, Agent, or Firm—Roberts, Abokhair & Mardula,
[22] Filed: Nov. 9, 1998 LLC
Related U.S. Application Data [57] AESTRACE
o o ) Neuroimaging as a means for validating whether a stimulus
[63] gg()gnémuauon-m-parl of application No. 09/028,382, Feb. 24, such as advertisement, communication, or product evokes a
' certain mental response such as emotion, preference, or
[51] Int.CL7 GO09B 19/00 memory, or to predict the consequences of the stimulus on
[52] US.CL s 434/236; 434/362; 707/500; later behavior such as consumption or purchasing. Subjects
707/530; 600/301; 600/306 are exposed to stimuli of varying types. Their brain
[58] Field of Search ... . 434/236, 238, responses are then measured by any one or a combination of
434/258, 362; 706/927, 45, 5, 16; 705/1, neuroimaging devices. The results of neuroimaging are then
2, 11; 707/500, 530; 600/301, 306 used to predict future behavior of the subject and those
similarly situated with respect to purchase or consumption
[56] References Cited of products, based upon the non-subjective evidence of
neuroimaging.
U.S. PATENT DOCUMENTS
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Resim-2 Gerald Zaltman ve Stephen M. Kosslyn’e ait patent.
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Zamanla bazi tip merkezleri noro goruntileme tekniklerini pazarlama
sorunlarina ¢éziim arayan isletmelerin hizmetine sunmaya baslamiglardir. Ornegin,
ABD’de BrightHouse, ingiltere’de UK Neurosense ve Neuroco gibi birgok firma bu
hizmeti sunmaktadir. Wales Universitesi Deneysel Tiketici Psikolojisi Merkezi,

aralarinda Unilever'in de bulundugu birgok farkli isletme ile isbirligine baslamistir.?’

Resim-3 fMRI Cihazi®®

Beynin sirlarini dlgmeye c¢alisan pazarlama endustrisi, pre-test ve post-testler
ile beynin dikkat (attention), duygusal baghlik (emotional engagement), akilda tutma
(memory retention) gibi G¢ 6nemli parametresini Olgimleyebilmektedir. Bu yolla
tuketicinin duygularini, heyecanlarini, arzularini, isteklerini, korku ve 6fkelerini ayrica
musteri tercihlerini neyin belirledigini saptayarak ayni anlamin aslinda tekrar nasil

insa edilecegini ortaya koymaktadir.®

Beynin FMRI ile taranmasinda bilingaltinin nelere énem verdigi, hangi

duygularin hangi yogunlukta olustugu ortaya c¢ikarilabilmektedir. Bu veriler

21" Ali Ozdemir, istanbul Aydin Universitesi Ders Notlari, Haziran 2012, s.4

3 http://blogs.oem.indiana.edu/scholarships/wp-content/uploads/2009/10/fmri_groot.jpg (Erisim Tarihi:
09.02.2014)

29 canan Yiice, “Duygusal markalama-Markaya baglandiriima-Noéromarketing”, Psikeart Dergisi, Mart
2013, s.124
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tuketicinin karar verirken davranigsal surecinin nasil isledidi hakkinda bilgi
vermektedir. Ozellikle satin alma faaliyetine kadar gegen siirede neler oldugu, Griine
tepkinin ilk etapta nasil gergeklestigi sorularinin cevaplari bulunabilmektedir. Klasik
arastirma yontemlerinde var olan, verilerin arastirmaciy! yaniltma ve tam olarak
kesin bir sonuca ulagtiramama ihtimalleri bu yontemle en aza indirgenebilmektedir.
Bu yontemle daha net sonuglar alinmakta ve denegin de arastirmaciyi yaniltma

ihtimali olmaksizin ¢calisma surdirilebilmektedir.

Sinirbilim  alanindaki  bulgularin  pazarlamaya adapte edilmesiyle,
Noropazarlama; pazarlama yontemlerinden biri olarak literatire girmis
bulunmaktadir. Néropazarlama; birbirinden farkli disiplinler olan, psikoloji, sosyoloji,
pazarlama ve noérolojiyi biraraya getiren, tuketicinin satin alma karari verirken
‘rasyonel olmayan’, ‘irrasyonel olan’ kararlarini esas alarak pazarlama yontemleri

gelistiren bir alandir.

Tuketici kararlarinin sadece rasyonel faktorlerin degil, irrasyonel faktorlerin de
etkisi altinda oldugu acgiklanmaya c¢alisiimaktadir. Néropazarlamada, beynin hangi
faktorlerin etkisi altinda oldugunu gostermek icin de beyin gorintileme yontemleri

kullaniimaktadir. *°

insanin davranislarina disaridan hangi psikolojik ve fizyolojik faktorler ile
midahale edilirse degisebilecedi bile bu arastirmalar ile ortaya konabilmektedir.
fMRI cihazi kullanarak vyapilan bir¢ok arastirmada insanlarin satin alma
davraniglarinda duygusal etkenlerin énemli bir pay! oldugu ve bilingli olarak verildigi
disutndlen kararlarin aslinda farkinda olmadan bilingalti streglerinin egemenliginde

oldugu anlagiimistir.

Sadece fMRI degil MEG tarayicisi kullanilarak veya diger beyin goéruntileme
cihazlari kullanilarak da degisik ve bilinmeyen verilere ulasilabilir. MEG tarayicisi
beyin hlcrelerinde meydana gelen elektro-kimyasal degisiklikleri izleyerek
goéruntileme imkani sunan bir cihazdir. Bu cihaz ile beyindeki aktivitelerle baglantili
olarak degisiklik gosteren ¢alisma frekansi ve dalga yapilarini gézlenebilmektedir.
Ambler vd.nin bu cihazi kullanarak yapmis olduklar deney ' dikkat cekicidir.

Reklamlarin beyin aktivitesi Uzerindeki etkisini inceleyen Ambler vd. rasyonel ve

% Afilla Yiicel ve Fatma Cubuk, “Noropazarlama ve Bilingalti Reklamcilik Yaklagimlarinin
Karsilastirnimas!”, Nigde Universitesi lIBF Dergisi, 2013, Cilt: 6, Sayi: 2, 5.173

3 Ambler, T., lonnides, A., Rose S., “Brands on the Brain: Neuro-Images Adversting”, Business
Strategy Review, 2000, s.17-30
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duygusal icerikli reklamlarin denekler Gzerindeki etkilerini incelemislerdir. Beynin
gorsellik ile ilgili alanlari ve diger temel alanlarinin yaninda ‘tanima’ ile ilgili
alanlarinda da yuksek etkinlik oldugu yani beynin bu bdlgelerinin yogun bir caligtigi

gOralmistar.

FMRI teknolojisi sayesinde ise belirli bir zaman diliminde, belirli bir anda
beyindeki elektriksel ve kimyasal hareket sekillerindeki degisiklikler birebir
Olcllebilmekte ve bu sayede insan zihninde slrecin nasil gelistigi ve etkileri gercek

zamanl olarak gérulebilmektedir.

Klasik arastirmalarda deneklerin bilingli olarak vermis oldugu kararlarin
dogrulugun sinanmasi gerekirken, bu yontemde (FMRI) teknoloji kullanilarak yanitin
gercedi ne Olclude yansittigi net bir sekilde gorulebilmektedir. Bilingalti slreclerin
kendisini etkilediginin farkinda olmayan denek ne kadar aksini sdylese de sonuglar
gercek verileri yansitmaktadir. FMRI bu anlamda bilingaltinda yatan ve denegin
arastirmaciya cevap verirken veya satin alma karari verirken kendisini etkileyen

ancak farkinda bile olmadigi unsurlari dahi gérintileme sansi vermektedir.

FMRI ayrica zihinsel durum ve uyaranlara bagli olarak meydana gelen
degisiklikler, Grinin biraktigi ilk etki ve dikkat seviyesi ile kapsami, UGrlnle ilgili
verilen bir mesajin hatirlanabilme duzeyi, uyaricilara olan begeni ve ilginin derecesi,

niteligi ve uyandirdigi duygularin yogunlugu dahi élgiilmektedir.*

Psikolog Kurt Lewin tlketici davranislarini agiklamak igin bir model
geligtirmistir. Bu modele gore tuketici davranisi dedigimiz sey sadece Kigisel veya
sadece cevresel faktorlerle iligkili degildir. Bu anlamda davranis kisisel faktorlerle
cevresel faktorlerin toplam bir fonksiyonudur. Bu cerceveden hareketle ugaklarda
bulunan ve her tarli veriyi kaydeden ‘kara kutu’ dan hareketle ‘kara kutu modeli’

olusturulmustur.

32 http://www.noroekonomi.com/ (Erisim Tarihi: 08.02.2014)
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Resim-4 Bir fMRI arastirmasinda yuzlere ve evlere beynin verdigi tepki ve

uyarilan kisimlar arasindaki korelasyon bu sekilde gosterilmistir.>

Tuzel de cesitli uyaricilarla karsi karsiya olan tuketicilerin, kisisel ve cevre
faktorlerinin etkisiyle birlikte uyariciya tepki gosterdiklerini belirtir. Tlzel burada kara
kutu olarak adlandirilanin ise acgik bir bicimde gbézlenemeyen bu etkilerin olugumu

oldugunu ifade eder.®

Kara kutu ifadesi davranigin temelinde yatan nedenin bilindik o6lgcme
teknikleriyle bulunamamasindan kaynaklanmaktadir. Gergekten de beynin
gerceklestirdigi karmasik ve bir o kadar da farkli isleyis davranigin tam olarak bir

veya birka¢ sebebe baglanmasini gliglestirmektedir.

Noropazarlamanin yararlandigi noérogoruntiuleme aracglart ve teknikler,
pazarlamacilarin uzun suredir cozmeye calistigi ve klasik yontemlerle tam bir cevap
veremedigi sorunlara daha hizli, daha isabetli ve daha karli ¢ézimler sunmaktadir.
Pazarlamacilarin gbézinde bu durum adeta sihirli kara kutunun kapaginin

aralanmasi demektir.

% Claudio Lenz Cesar, Antihidrogénio Versus Hidrogénio, Instituto de Fisica da UFRJ, Universidade do
Brasil, September 2013, p.7
* Tiizel, a.g.e, .166
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Beyinde yer alan bu “kara kutu” aslinda bilingaltinin kendisidir. Buzdaginin
gbrinmeyen yUzU olarak bilinen bilingalti, insanin karar verme sureglerinin de Kkilit

noktasidir.

Bazi bilim insanlari insan beynini eski, orta ve yeni olmak Uzere u¢ katmana
ayirmaktadir. Birgok bilimsel ¢alismada temel duygulari tagidigimiz ve bilingaltinin
hakimiyetinde olan eski beyin tarafindan yoénetildigimiz ve bu alana yo6nelik

pazarlama faaliyetlerinin daha etkili oldugu belirtiimektedir.

Renvoise ve Morin'e gore pek cok sirket, musterilerinin yanlis beyinlerine
yonelmekte ve satin alma karari verdirmek icin bir dizi rasyonel gerek¢e gdstererek
"veni beyin" i ikna etmeye calismaktadir. Ancak karari veren esas mekanizma
burada olusmadigi igin bunun bir faydasi olmamaktadir. Eski beyni harekete

gecirebilecek alti temel uyarici ise sunlardir: *

1- Benmerkezcilik: Eski beyin ¢ok bencil ve ‘ben’ merkezcidir. Cabuk yarar

saglayan veya hayatta kalmaya iligkin verilerle ilgilenir.

2- Karsithk: Zithk yaratmak eski beyni harekete gegiren en Onemli
unsurlardan birisidir. Zitliklar eski beynin daha hizli ve risksiz kararlar vermesini

saglar.

3- Somutluk: Eski beyne bir sey sundugunuz zaman bu oldukga yalin, basit

ve etkili olmalidir. Verilen kavram soyut olsa dahi anlasilir ve belirgin olmalidir.

4- Baslangi¢ ve son: Eski beyin birbirini etkileyen olaylar zinciri arasinda
dikkatini dogum ve 6lum arketiplerinin kullaniminda oldugu gibi en ¢ok baglangicta
ve sonda toplamaktadir. Yeni bir duruma gecis bilindik olaylarin diginda oldugundan
tehlike icerebilme ihtimali her zaman vardir. Bu durumlarda eski beyin uyanik ve
dikkatlidir.

5- Gorsellestirme: Eski beyin icin gorsellik cok daha énemlidir. Gozler aslinda
beynimizin birer uzantisidir ve gorsel yol tamamen eski beynin igine uzanmaktadir.

Gorsel uyaranlarla ilgili kararlar, -6rnegin yilan gibi tehlikeli bir hayvan karsisinda-

% patrick Renvoise ve Christophe Morin, Néromarketing: Miisterinizin Beynindeki Satin Alma
Diigmesine Basmak, Cev. Yasar Yertutan, MediaCat Kitaplari, Mayis 2013, ss:8-12.
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cok kisa bir surede (iki milisaniyede) verilebilir. Bilingalti mesajlarin etkili oldugu ve

en c¢ok kullanildigi duyu organi da gozdur.

6- Duygular: Eski beyin yalnizca duygularla harekete gegmektedir. Yasam
boyu 16 bin ayri duygu gesidi yasariz ve bunlarin hepsi eski beyinde olusur. Giglu
duygulari yasadigimiz gunlerdeki olaylari ¢ok daha iyi hatirlariz ve hafizamizda
daha gugld kodlanir. Bu nedenle pazarlama mesajlari duygulari mutlaka harekete

gecirecek nitelikte verilir.

Eski beyin olarak adlandirilan bu bolgeyi harekete gecirmek icin yapilan
pazarlama faaliyetlerinin bilingalti uyaranlarla verilmesi gerektigi aciktir. Bilingalt
pazarlama mesajinin iceriginin hangi Ozellikleri tasimasi gerektigi de yine bu 6

uyaranin ozellikleri dogrultusunda belirlenmektedir.

Muadok, bilingaltinin ¢odu kez ruyalarda agiga ¢ikar sanilmasina ragmen;
giderek daha c¢ok bireyin, kafatasinin icinde sanal bir “satin al” dugmesine

tiklaniyormus gibi davrandigini belirterek sunlari séylemektedir:

“‘Noromarketing’in amaci bilingdigi verilere ulagip bireye hi¢ soru
sormadan pazar arastirmasi yapmak ve bireyleri alisveris konusunda hedefe
ybnlendirmektir. Zaten yine arastirma sonuglarindan biliyoruz ki sorulan sorulara
verilen cevaplar, her zaman gercedi yansitmayabiliyor ve yaniltici olabiliyor. Bu
alanda gergeklestirilen tim arastirmalarin sonuglari sunu gdsteriyor ki satin alma
kararlarimizi duygularimizla veriyoruz ve aslinda bilingli olarak neyi istedigimizin
farkinda bile degiliz. Satin alma kararlarinda bilingdigi faktorlerin etkisinin % 80'in

tizerinde oldugu bilinen bir gergek.” *

Gergekten de satin alma karari ile ilgili son yillarda yapilan galismalar
goOstermektedir ki bireyler bilingaltinda sakladiklari veriler yoninde davranmaktir.
Duygularin bir satin alma kararinda bu denli etkili olmasi Grinin pazarlama
stratejisinde dnemli bir rol oynamaktadir. Yapilan deneylerden elde edilen sonugclar
Ozellikle Grun ile duygusal bir bad kuran tiketicinin karar alma sdresinin de
kisaldigini belirtmektedir. Butin bu veriler tuketicinin satin almaya iliskin karar
oncesi, sonrasi ve karar aninda beyin gorintileme cihazlarindan elde edilen veriler

ISIginda saglanmaktadir.

% Tangll Mudok, “Néronal Pazarlama: Noéromarketing”, Saglik Diigiincesi ve Tip Kiiltiirii Dergisi,
28. Sayi, Eylil-Ekim-Kasim 2013, s: 92-95
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Noéropazarlamada tiketicilerin davraniglarini incelemek ve neye tepki
verdiklerini dlgimlemek icin en ¢cok fMRI ve SST yoéntemleri kullanildigini belirten
Tuzel ise “Beynin ‘satin al' bolgeleri aktiflestiginde, daha fazla miktardaki kani
kendisine ¢cekmekte ve bu gelisme saniyenin milyonda biri kadar kisa araliklarla
FMRI taramasinda izlenebilmektedir’ demektedir. Arastirmalara gbére satin alma

kararinin 2.5 saniye surduguine dikkat gceken Tlzel sunlari yazmaktadir:

“Satin alma olasiligi ilk kez ortaya ¢iktiginda, beynin arka kisminda yer
alan gorsel korteks faaliyete gecerek tiiketicinin elindeki tGrtind evirip ¢cevirmesine
yol agar. Bu eylem sirasinda sol kulagin biraz yukarisinda, 6ne dogru yer alan
ferotemporal korteksteki bellek devreleri tetiklenir. Eger GrGnin tercih edilen bir
uriin oldugu kesinlesirse, beyin faaliyeti sag kulagin arkasindaki sag perietal

kortekse kaymaktadir.”*’

Satin alma kararinin verilmesinde beynin farkh bdlgeleri degdisik oranlarda
etkilenmektedir. Nitekim fMRI taramalarinda kan akisinin yogunlugu, satin alma
kararinin verilmesi sirasinda farkli bolgelerde degismektedir. Bu veriler pazarlama
surecinde  ‘diger Urane’ degil, ‘benim  Urinime’  yonlendirmede de
kullanilabilmektedir. Veriler insanlar kendileri dahi farkinda olmadan isleyen zihinsel

sureclerin goruntilenmesi suretiyle elde edilmektedir.

Bununla ilgili ilging bir deney ise Martin Lindstrom’un kitabi Buyology’de yer
almaktadir. Coca Cola ve Pepsi arasinda yapilan bu deney karar verme noktasinda
duygularin, ahlgkanliklarin, kulttirel kodlarin, hatta ¢ocukluk anilarinin nasil etkili

oldugunu ve nasil konumlandirildigini géstermesi agisindan ¢ok énemlidir.

Houston’daki Baylor Tip Okulu insan Nérogériintileme Laboratuvari Midiiri
Dr. Read Montague tarafindan 2003 yilinda yapilan deneyde 67 goénulli denek
kullaniimigtir.  FMRI kullanilarak yapilan deneyde deneklere igtikleri kolalarin
markasi soylenmemigtir. Arastirmaya katilan ve kolalari tadan deneklerin yarisindan
fazlasi Pepsi'yi tercih etmistir. FMRI raporlari da bunu dogrulamaktadir. Cekici bir tat
algilamasi durumunda ©n putamende bdlgesinde uyariimayla birlikte aktivite
canlanmasi gordimustar. Alinan yanitlar benzer sekilde 28 yil dnce Pepsi'nin yapmis

oldugu deneye de uygundur. Asil ilging olan ise deneyin ikinci agamasidir.

ikinci agsamada Dr. Montague deneklere ictikleri kolalarin markasinin Pepsi mi,

Coca Cola mi oldugu bilgisini 6nceden vermistir. Deney sonucunda markay! bilerek

¥ Tiizel, a.g.e, 5.167
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icen deneklerin yuzde 75’i Coca Cola’yl begendigini sOylemistir. Daha da ilginci
FMRI bulgularina gére deneklerin beyin aktivitelerinde de bir yer degisikligi meydana
gelmigtir. Bir dnceki asamada aktivite gézlenen dn putamenin bdlgesinin yani sira,
orta prefrontal kortekste de (Diger gérevlerinin yani sira beynin derin muhakeme ve

ayirt etme goérevinden sorumlu kismi) hizli kan akigi tespit edilmigtir.

Lindstrom bu sonuclari séyle yorumlamaktadir:

“Bunlar Dr. Montague’'ya beynin iki ayri bdlgesinin akilci distinme ile duygusal
disinme konusunda sessiz bir i¢ ¢catismaya tutustugunu gésterdi. Ve karar verme ile
kararsiz kalma arasinda gegen bu minicik bocalama aninda duygular, deneklerin akla
dayali bir Pepsi tercihi yapmasina karsi ayaklanan isyanci askerler gibi harekete
geciyorlardi. iste Coca Cola’nin zaferi kazandigi an buydu. Deneklerde devreye giren
Coca Cola'yla ilgili batan olumlu ¢agrisimlar, tarihi, logosu, rengi, tasarimi ve kokusu;
Coca Cola’yla ilgili gocukluk anilari —Coca Cola’nin yillardir yaptigi televizyon ve gazete
reklamlari, markanin kola'yla tartisiimaz, tikenmez, o6nlenemez sekilde dogrudan
duygusal 6zdesligi— Pepsi'nin tadina dénik akilci, dogal tercihleri alt etmisti. Neden?
Cunki duygular deger unsurlarini kodlama aracidir ve bizi duygusal yonden yakalayan
bir marka —baslangi¢ icin Apple’l, Harley Davidson’i ve L'Oreal'i akliniza getirmeniz

yeter— her seferinde mutlaka galip geIir”.38

FMRI sonuglari, yogun duygular devreye girdigi zaman beynimizin bilingli
kararlar veremedigini gostermektedir. Pazarlamacilar ve reklamcilar igin beyin
goruntileme ve davranisin asil nedenini ¢ézimlemenin énemi bu noktada daha iyi
anlasiimaktadir. Beynin fonksiyonel bir MR’I ni ¢gekmek ve davranigin asil nedenini
saptamak icin Néropazarlama teknikleri kullanilarak yapiimis birgok bilimsel ¢calisma

vardir.
Ozdogan ve digerleri bunlardan bazilarini su sekilde siralamistir: *°
e Wahlberg 2004 yilinda yapmis oldugu ¢alismada katihmcilara begendikleri
bir resim gdstermis ve beynin orta 6n korteks alaninda artan bir faaliyet tespit

etmigtir.

e Young ise 2002 yilinda yapmis oldugu galismada marka gelisimi ve dikkat

icin reklamlardaki bazi anlarin sorumlu olup olmadigini arastirmigtir.

38 Martin Lindstrom, Buyology, Cev. Umit Sensoy, Marka Yayinlari, istanbul, Ekim 2011, s.33
¥ Ozdogan vd., a.g.e, s.6
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Rossiter ve digerleri ise 2001 yilinda EEG'yi (Elektroensefalografi) 4

kullanarak bazi gorsel senaryolarin daha iyi tanindigini gostermislerdir.

lonnides ve digerleri ile Ambler ve digerleri 2000 yilinda farkh kortikal
merkezlerde etkin ve bilissel reklamlarin faaliyeti nasil ortaya ¢ikardiklarini
MEG (Magnetoencephalographic) 5 deneylerinin  sonuglari  olarak

raporlamiglardir.

Macklern’in 2005 yilindaki bir calismasinda, zihin baska bir seyle ile
mesgulken beynin diger uyaranlari algilayip algilamadigi ele alinmigtir. Birey
farkinda olmasa da beynin bilgiyi siraladigi, algiladigi ve depoladidi ortaya
cikmigtir. Bu hangi paket dizaynlarini ya da reklam panolarini bireylerin

hatirlayacaginin belirlenmesinde oldukca faydalidir.

2001 ve 2004 yillarinda Braeutigam ve digerlerinin yaptigi diger bir
calismada ise koku ve renge karsi beyin faaliyeti tepkileri 6lgUlmugstar.
Deneklere cilek kokusu koklatildiginda beynin ilgili alaninin aydinlandigi
belirlenmistir. ikinci adim olarak bir yandan cilek kokusu koklatilirken diger
yandan ekranda cilek rengi kirmizi renk gosterilmistir. Bu durumda beyin
faaliyeti oldukca yogunlasmistir. Uglinci adimda ise, ekranda bu sefer
tamamen mavi hale getirilmistir. Bu durumda beyin faaliyeti yalnizca

kokunun oldugu durumdaki beyin faaliyeti seviyesinin bile altina digmustir.

Yine Macklern’in 2005 yilinda farkli medya araglarinin beyindeki etkilerini
olcmek ve en iyi sekilde ne cesit mesajlar verdiklerini ortaya koymak igin bir
¢alisma yapmistir. Deneklere beyinleri taranirken isitsel, gérsel ve hem
isitsel hem gdrsel elemanlari olan reklamlar sunulmustur. Hem goérsel hem
isitsel 6geler iceren reklamlarin algilanan algilamayi bozmakta daha bagaril
oldugunu, Urunleri igin olan tutumlar degistirmek isteyen igletmelerin yazili

reklamlar yerine TV’ye yonelmeleri gerektigini ortaya koymustur.

Deppe ve digerleri ise 2005 yilindaki bir galismasinda hayali bir satin alma
kararinda markalarin néral mekanizmalarla iligkisini incelemistir. Yine ayni
yil yapmis olduklari diger bir ¢caligmaya ise markanin sebep oldugu noral

iligkileri s6z konusu etmistir.
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e Kosslyn ise 1999 tarihli calismasinda, markalarin beyinde farkh yollari

faaliyete gecirdigini gostermistir.

e Erk ve digerlerinin 2002 tarihli bir g¢alismasinda farkli arabalarin
pazarlanabilme olasiliklari s6z konusu edilmistir. Katilimcilarin spor arabalari
diger arabalara gore beynin 6dil alaninda daha yogun faaliyet yaratarak

daha gekici olarak ifade ettikleri bulunmustur.

e Senior ise 2003’teki calismasinda cekici insan c¢ehreleri de ¢ekici olmayan
insan ¢ehrelerine gére beynin 6dul alanini daha ¢ok faaliyete gecirerek daha

Ozellikli bir konuma geldikleri belirlemistir.

Noéropazarlama, noérobilim ve pazarlamanin mikemmel bir bilesimi gibi
gosterilmeye calisilsa da bir¢ok bilim insani, Norobilimin elde ettigi bilimsel verilerin
insan beyninin zaaflarindan yararlanilarak pazarlama ve satin aldirmaya yonelik
kullaniimasini etik bulmamaktadir. Teknolojik cihazlar yardimi ile elde edilen
verilerin pazarlamada kullaniimasinin gelecekte, insanin karar verme 6zgurlGguna
bloke etmesi ve firmalarin arzu ettigi yénde ‘disinmeden/disiinemeden satin alan
insan’ profilini yaratacagi endisesinin yani sira, bu yontem kisilik haklarinin ihlali ve

insanin zihinsel zaafindan faydalanmak olarak gorulmektedir.

Bazi pazarlamacilar her ne kadar insanin var oldugu ginden bu yana mevcut
olan bir takim varolugsal kodlar Uzerine bilimsel olarak calistiklarini sdylese de
durumun bu kadar basit olmadidi aciktir. Néropazarlama calismalariyla satin alma
zaaflarindan yararlanilarak karsi konulamaz bir glice ulasma ihtimali, etik kaygilari
da hakh olarak artirmistir. TUketicinin satin alma dugmesini bulmak, bu yolda satis
teknikleri ve Urun pazarlamasi yapmak tiketicinin 6zerkligini kullanamamasi
anlamina gelebilir. “Impulse Buying” denen bdyle bir yontemle birey sadece satin
alma eyleminde bulunan ve Urinun faydasini muhakeme edemeyen bir yapiya
donusebilir. Nitekim bircok ticari sirketin FMRI ¢alismalari yaptirmasi, bilimsel olarak
hazirlanmis rapor ve delilleri kendi ¢ikarlari yoniinde kullanmaya baslamasi bu

kaygilari hakh ¢ikaran diger bir unsurdur.

Bize gore de bilim insanlari stphelerinde haklidir. Nérobilim icin gelistirilen
teknolojik aygitlarin pazarlamaya aracilik etmesi demek, korkutucu bir sekilde
‘tlketicinin beynindeki satin alma digmesine basmak’ distincesini dogurmaktadir.

Yapilan bazi yayinlarda Ozellikle sektérdeki pazarlamacilar tarafindan
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Noéropazarlama, ‘yeni bir ¢ikis yolu’, ‘pazarlamanin yeniden insaasr’ , ‘firmalarin
hedefi 12’den vurmasr’ , ‘Tuketicinin tam istedigini vermek’, ‘Gereksiz reklam

» 40

harcamalarindan kurtulmak’ ™ gibi cimlelerle anlatiimaktadir.

Hatta akademik makalelerde bile “Noropazarlama tuketicinin beynindeki satin
alma digmesine basmak degil, satin alma diigmesine giden yolu bulmaktir **
seklinde anlatilmaktadir. Tlketicinin beynindeki satin alma digmesine giden yolun
bulunmasindaki amacin zaten satin aldirmak oldugu bellidir. Ginimiz kapitalist
ekonomik sistem icerisindeki Uretim ve tiketim kosullarini, firma rekabeti ve
reklamcilik anlayisindaki etik ihlalleri géz oniine aldigimizda Néropazarlamanin

tlketicinin iyiligini distinen bir dal oldugu fikri fazlaca iyimserdir.

Bircok kuresel firmanin bilim insanlarina Noropazarlama arastirmalari
yaptirdidi ve deneysel cgalismalarina sponsor oldugu da bilinmektedir. Kaldi ki
Turkiye’de oOzellikle son yillarda Noéropazarlama ile ilgili kurulan ticari firmalarin
“Eczanede Noromarketing” ** bashgiyla egitimler verdigi ve bu durumun ticari
kaygilarin en az olmasi gereken ve insan saghgi ile ilgili kurumlarda bile

uygulandigini ortaya koymaktadir.

insanin hastaligina deva olmasi amaciyla ilag almak icin gitti§i eczanede veya
hastanede Noromarketing uygulamasi yapmak, etkin bir Grin olan A ilacinin veya
saghk Urdndndn degil B ilacinin veya saglik Urdninin satin aldiriimasi sonucunu
dogurabilir. Saglk kuruluglarinda calisanlarla, saglik endistrisi arasindaki etik
ihlallerin surekli medya kanaliyla gindeme geldigi bilinmektedir. Kaldi ki egitimlere
O0denen yuksek Ucretlerin sadece eczanedeki raf dizeni veya eczaneye gelen

musgteri ile etkili iletisim icin verilmedigi bellidir.

llag ve saglik sektériine danigmanlik ve egitim hizmetleri veren Pharma Tailor
Made Services’in (PTMS) kurucusu tip doktoru Kivilcim Kayabali, Néromarketing
calismalarinin pazar arastirmalari agisindan énemli bir yer tuttugunu, bu kavramin
pazarlama dunyasinda kabul gbérmesi ve uygulanmasi ile pazarlama ve satig
alanindaki  stratejilerine  buyuk katkilar saglayacagini  belirterek  sunlari

sOylemektedir:

0 http://www.perakende.org/guncel/pazarlamaya-yeni-bir-boyut-noromarketing-1342793358h.html

SlErigim Tarihi: 01.11.2011) ; http://www.ptms.com.tr/ptms/article/51/ (Erisim Tarihi: 01.11.2011)

Yicel ve Cubuk, a.g.e, s. 174
“2 Yener Girigsken, “Eczanede Noéromarketing olur mu?”, Konferans Sunumu, Spektrum Toplantilan -
Tamamlayici Bakis  Acilariyla llac Endustrisi  ve Eczane, 9 Ekim 2013 ;
http://www.faruknalbantoglu.com/?Syf=4&Fa=4&Id=207914 (Erisim Tarihi: 01.11.2011)
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“Noromarketing pazarlama alaninda yeni ve umut verici bir dal olarak ortaya
¢iktiginda bazilari bunun manipulatif bir teknik oldugunu disinmus olabilirler. Ancak
beyindeki karar verme mekanizmasini ¢é6zmek, kendi karar verme seklimizin de farkina
varmamiza yardimci olacak. Bu ydntemlerin daha kaliteli ve mdisteri ihtiyaclarina,
isteklerine c¢cok daha iyi cevap verebilen Urin ve hizmetlerin yaratiimasinda rol
oynayacagini disindyorum. Noéromarketing ydntemlerinin  kullanilmasi firmalarin
gereksiz butceler harcamasini engelleyecek. Ayrica ndéromarketing aragtirmalarinin

sonuglarina dayanarak ve beyindeki karar verme mekanizmalarini ¢bézerek satis ve

pazarlama alaninda kullanabilecegimiz etkili ydntemler gelistirildi.” 3

Bilimin pazarlama ile bulusmasi olarak lanse edilen Néromarketing daha
dogus asamasinda etik kaygilari da beraberinde getirmistir. Hele ki tibbi cihazlardan
elde edilen ve esas olarak insan sagligina ve refahina iliskin kullaniimasi gereken
verilerin daha fazla satis amacl, kapitalist dlisince mantigiyla pazarlamaya
uyarlanmasi urkuticudur. Etik degerlerin en onde tutulmasi ve insana musteri
g6zuyle bakilmamasi gereken saglik gibi alanlarda dahi bu uygulamalarin yapilmasi

dusunddrucudur.

Hipokrat yemini etmis tip doktorlarinin ve akademisyenlerin dahi konuya firma
merkezli yaklasmasi, ‘karar verme mekanizmalarini ¢bzerek satisa ve pazarlamaya
uyarlama dlsiincesi’ tasimasi etik kaygilarimizi daha da arttirmaktadir. Tlketiciye
‘isteklerini ve ihtiyaclarini tespit ederek sana ¢ok daha iyi lriin ve hizmet verecegiz’
seklindeki firma odakl ve kar amacgh yaklagsimin kapitalist sistemin mantigi iginde

samimi olmadigi aciktir.

Ozel laboratuvarlarda firmalara sunulan bilimsel veriler insanlarin karar verme
0zgurlGgunu elinden alabilir. Midok’un da belirttigi gibi “Prefrontal korteks boélgesinin
sirrinl gdzebilen, sinyalleri olusturan unsurlari tanimlayan markalar yasarlar. Her
beyin bolgesinin markasi ortaya ciktiktan sonra da secim yapabilme erkinin

sorgulanmasi anlamsizlasir.”**

“3 http://www.ptms.com.tr/ptms/article/51/ (Erisim Tarihi: 02.01.2015)
* Mudok, a.g.e, s: 92-95
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iKINCi BOLUM
BILINGALTI MESAJLAR VE ZIHINSEL SUREC

2.1 BILINGALTI MESAJLARIN TARIHi

Bilingalti (subliminal) mesajlarin davranis degisikligine yol agmak amaciyla
nasil kullanildigini arastiranlarin karsisina “takistoskop” (tachistoscope) isimli cihaz
cikmaktadir. 1859 yilinda Alman fizyolog A. W. Volkman tarafindan gelistirilen bu
cihaz, aslinda bilingalti mesajlarin da teknolojik bir cihaz yardimiyla kullanimina
iliskin ilk 6rnektir. Bu cihaz yine Amerika’da 1960’1 yillarda okullarda hizli okuma ve

okudugunu anlama ¢alismalarinda da kullaniimistir.

Dr. Samuel Renshaw’in ¢alismalari nedeniyle popller olan bu cihaz, davranis
ve Ogrenme acgisindan da irdelenerek bilimsel makalelere konu olmustur. Bu
makalelerden biri de James |. Brown’in 1958 yilinda Journal of Developmental
Reading’te yayinlanan Teaching Reading With the Tachistoscope (Takistoskopla
Okuma Ogretimi) isimli makalesidir. ** Giiniimiizde de yine bu cihazin islevini
bilgisayar monitdéri  yardimiyla sdrdiren bilgisayar programlari yapilmistir ve

kullaniimaktadir.

Resim-5 Takistoskop Cihazi*

45 Brown, J. I, “Teaching Reading with the Tachistoscope”, Journal of Developmental Reading,
1958, pp: 8-18.
46 https://www.uclouvain.be/235628.html (Erisim Tarihi: 10.02.2014)
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Schuman tarafindan goérts alanini d6lgmek igin tasarlanan takistoskop

cihazinin uzunlugu 113 cm, genigligi 37 cm ve yuksekligi 51 cm’ dir.

Takistoskop cihazinin Amerika Birlesik Devletleri’nin New Orleans Eyaleti'nde,
Precon Process and Equipment Corporation sirketi tarafindan 30 Kasim 1962

tarihinde patenti alinmistir. Patent numarasi 3.060.795'tir.*’

Ceviz Kabugu Programi'na katilan Dr. Yurdaer Kili¢'in BBC ile ilgili su
aciklamasi ise bilingalti mesajlarin gecmiste radyo yayinlarinda da kullanildigini

dogrulamaktadir:

“1920’li yillarda BBC ilk radyo yayinina basladiyi zaman, halk radyonun koétl bir
sey oldugunu dislniyor ve onun ‘seytanin sesi’ oldugunu kabul ediyordu. BBC yonetimi
bu dislnceyi yikabilmek icin bilingaltina yénelik mesaj kullanmay! kararlastirdi. Bulunan
teknikle, duyulan normal radyo seslerinin geri planinda gercek amaca yonelik telkinler
kullanildi. Bu telkinleri olusturan kelimeler, 6ndeki seslere sanki incecik baglarla
baglanmis gibi zayifti. Yokmus gibiydi; fakat fisilti seklinde de olsa net olarak
isitilebiliyordu. O tarihlere kadar tipta bazi hastaliklarin ‘fisilti tedavisi’ yontemiyle tedavi
edildigine inaniliyor, hastalar farkina varmadan hekimler, kulaklara bazi telkinleri

fisildiyordu. BBC bunu denedi. Bu daha sonra baska alanlarda da uygulandi.” 48

Yine ayni programa katilan Arastirmaci-Yazar Cengiz Ozakinci da 1920’'de
BBC Radyosunun yaptigi uygulamaya benzer bicimde, ABD’nin radyo yayinlari ile
gizli mesaj gondererek (fisilti tedavisi yaparak) Sovyetler Birligi’'nde rejim ve yénetim

degisikligi sagladigini iddia etmektedir:

“1972 yihinda Rusya’da buyuk bir bugday kithidr oluyor. Rusya ilk kez
ABD’ye bugday almak igin bagvuruyor. ABD’nin verdigi cevap su: ‘ABD’nin Sesi
Radyosunun yayinlarini parazitlemeyi birakirsaniz, biz size bugday veririz.” Rusya
mecburen kabul ediyor ve parazitlemeyi birakiyor. 10 yil sonra 1982 yilinda
Rusya’da halk rejime kargi homurdanmaya basliyor. Diyorlar ki, ‘Bizim de
rejimimiz ABD gibi olmali. ABD buyuk bir devlet, 6zgurlikler Ulkesi, Rusya ise
biiyiik bir cehennem.’ Béylece Komiinist Parti’yi sikistiriyorlar. llgingtir, 1972'de
bugday alimi sirasinda Tarim Bakani Gorbagov. 1982'de glasnost ve perestroyka
diyen adam da bu defa Bagkan olarak Gorbagov. Gorbagov anilarinda diyor ki,
‘ABD gibi bir dizen kurmamizin dénim noktasi, Voice of ABD Radyosu’nun
Rusca yayinlarini parazitlemeyi kaldirmamizla baslamistir. Bu yayinlar etkisiyle,
Rus halki kendi rejimine disman, ABD rejimine hayran bir halk haline gelmistir.’

Simdi sizin programinizda BBC radyosu yayinlarindaki ‘fisilti tedavisi’ ya da '25.

47 Sefer Darici, Subliminal i§gal, Destek Yayinevi, istanbul, 6. Baski, Ekim 2013, s.324
48 http://cevizkabugu.com.tr/gundem.asp?procid=220 (Erisim Tarihi: 10.02.2014)
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kare’ yonetimiyle suuraltina, bilingaltina giden reklamlarda su UGriiniin alinmasi
olabilir. Ama siyasi alanda da ‘o rejimi birak, bu rejim al’ seklinde de
olabilir. ABD’nin Irak’i isgali sirecinde de, radyo yayinlari ile subliminal hipnoz,

bilingalti telkinler vasitasiyla teslimiyet agilanmigs olabilir.” 49

Klgukbezirci de “Alcak Ses Yayma Tayfi” olarak isimlendirilen ve bilingaltina
sessiz mesaj gondermeye yarayan sistemin Amerika Birlesik Devletleri ordusunda

ve istihbarat birimlerinde kullanildigini gdyle aktarmaktadir:

“Dr. Oliver M. Lowry, Alcak Ses Ortakhigr’nin Baskani Edward Tilton’'un bu
sistemin Irak’ta C&l Firtinasi Harekatinda basarili oldugunu belirttigini yazmistir. Lowry,
bu sistemi soyle agikliyor; “Cok algak veya c¢ok yiiksek radyo frekans derecelerinde veya
¢ok yakindaki bir insan kulaginin dahi duyamayacagi derecelerde frekans tayfinin séz
konusu oldudu sessiz haberlesme sistemlerinde, igitsel olmayan gereglerle frekans ya da
sesin, secilmis beyinlere ekstra bir uyarici olusturma amaciyla, mesajlarin giicleri artirilir
veya frekanslari istenilen sekilde ayarlanir ve bdylece ses dagilimi veya titresim ile
iletisimin yayilmasi saglanir. Ayarlanmis bu nakil cihazlariyla istenen mesaj dogrudan
gercek zamanda yayinlanabilir veya dinleyiciye geciktirilmis veya sonradan tekrarli yayin
yapabilmek icin rahat bir sekilde mekanik, manyetik ya da optik iletisim araglarina
kaydedilip saklanabilir”. Dolayisi ile insanin 6fke, siddet, aci kaygi, korku, kin vb. tim
duygularinin bilgisayarlarla belirlenip EEG sinyalleri iginde, ilgili frekans ve geniglikleri
Olculerek, teknik calismalardan sonra bagka bilgisayarlara aktarilip, baska insanlarin

zihninde de ayni duygulari olusturmasi saglanabiliyor.” %0

Takistoskop cihazinin goéhretinin artmasi ise 2. Dinya Savasi yillarinda
olmustur. Gelen ugaklarin dost olup olmadigini fark etmekte ge¢ kalan askerler,
Alman savas ugaklari yerine muttefik kuvvetlerin ugaklarini vurabilmektedir ABD’de
Ohio Universitesinden Dr. Samuel Renshaw, 1945 yilinda askerlerin gérme
alanlarinin genislemesini ve c¢abuk algilamalarini saglamak amaciyla bu cihazi

kullanir.

9 http://cevizkabugu.com.tr/gundem.asp?procid=220, a.g.e, (Erisim Tarihi: 10.02.2014)

50 Yagmur Kugukbezirci, “Bilingaltt Mesaj Génderme Teknikleri ve Bilingaltt Mesajlarin Topluma
Etkileri”, International Periodical For The Languages, Literature and History of Turkish or Turkic,
Volume 8/9 Summer 2013, p. 1879-1894
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Resim-6: Dr. Samuel Renshaw ve takistoskop cihazi.**

1957 yilinda ABD’de Vance Packard'in, “The Hidden Persuaders” (Gizli ikna
Ediciler) adh kitabini yayimlanir. Packard’in kitabinda medya manipulasyonlari ile
insanlarda umut, korku, sugluluk ve cinsellikler Uzerine odaklanmis bir ikna stratejisi
gelistirildigi anlatiimaktadir. Milyonlar satan bu kitabinda Packard, insanlarin
medyadaki gizli ikna mesajlari ile ihtiyaglari olmayan mallari almaya nasil

yoneldiklerini ispatlamaktadir.

Resim-7 12 Aralik 1996'da 82 yasindayken olen Packard’in kitabi The Hidden
Persuaders’in ilk baskisinin kapag.*

*L www.enter.net (Erigim Tarihi: 09.08.2012)
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Packard’in ardindan 1957 yilinin yazinda bugin hala konugulan bir deney
gerceklestirilir. Reklamlarin tiketici davraniglari Uzerindeki etkilerini arastiran bir
pazarlama uzmani olan James Vicary, bilingalti mesaj uygulamasi ile insanlarin
davranisa yonelip yénelmeyecedini arastirir. Bunun igin New Jersey’de bulunan
Fort Lee Sinema Salonu’nda William Inge’nin Picnic adli oyunundan sinemaya
uyarlanan ve ayni adi tasityan Picnic (Piknik) adli filmin gosterimini secer ve film
sirasinda o ¢ok bilindik deneyini gergeklestirir. Fort Lee sinema salonunda alti hafta
boyunca gosterilen filmi toplamda 45.699 kisi izler. Vicary deneyinde takistoskop

cihazini kullanir.

Resim-8 Picnic isimli filmden alinan goruntuler.

EAT POP CORN

PATLAMIS MISIR YE.

Resim-9 Picnic isimli filmden alinan goérintuler.

52 http://www.autolife.umd.umich.edu/Design/Gartman/Books/BK_cover_Hidden_Persuaders.gif (Erisim
Tarihi: 26.05.2014)
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James Vicary filmin icerisine “Hungry?” (Aciktiniz mi?) “Eat popcorn!”
(Patlamis misir ye!) “Drink cola!” (Kola i¢!) seklinde mesajlar yerlestirir. Bu mesaijlar
izleyenler tarafindan fark edilmemesine ragmen beyinleri  tarafindan
algilanabilmektedir.  Filmden c¢ikan izleyicilerin satin alma davraniglari
gbzlemlendiginde sonuglar mesajlarin etkili oldugunu goésterir. Patlamis misir satisi

%57,8; kola satisi ise %18,1 oraninda artmistir.>®

Bu deneyi agikladiktan sonra Vicary’'ye Amerikan hikimeti ve gizli servisi
tarafindan yogun baski yapilir. Gizli servisin o donemlerde yurittiglu ve ozellikle
zihin kontroli temelli projelerin sikintiya girmesi s6z konusudur. Vicary hakkinda
iddialar o donem ardi ardina gelir. Sonuglarin dizmece oldugu, hatta bu deneyin hig
yapilmadigi soylenir. Bu iddialarin ardindan Vicary 1 Ocak 1958'de Amerikan
Federal iletisim Komisyonu'na (Federal Communications Commission-FCC) bilgi
vermek zorunda kalir. Hatta 1962 yilinda Psikoloji Kurumu’nun baskani Dr. Henry
Link deneyi tekrar ederek bir sonu¢ alamadigini, normal bir reklam etkilenmesinden
ote bir anlami olmadigini bile séyler. Amerikan halkinin da hikimetin bu teknikleri
propaganda amaciyla kullandigini distinmesi Uzerine yogun bir baski altinda kalan
Amerikan hukumeti Vicary'yi aciklama yapmaya zorlar. Bunun Uzerine Adversiting
Age icin verdigi bir réportajda muglak ifadeler kullanan Vicary, aslinda sonuglarin

gercedi tam yansitmadigini sdylerse de Amerikan kamuoyu ikna olmaz. **

Bu c¢alismanin bilingalti reklamcilik alaninda ilk ¢alisma oldugu kabul edilir.
Deneyin ardindan Amerikan kamuoyu bu fark edilmesi mumkun olmayan yontemin
politik bir ara¢ olarak kullaniimasindan endise duymustur. Hatta bilingalti mesaj
yontemlerini hiklimetin bir propaganda araci olarak kullanabilecegi, komunistlerin
taraftar kazanmak, cesitli tarikatlarin da insanlarin beyinlerini yikamak amaciyla
kullanacag! endisesi artmis ve Haziran 1958’de Amerikan Televizyonlari ve Ulusal

Yayin Kuruluslari Birligi bilingaltina yénelik bu uygulamalari yasaklamigtir.*®

Ancak, kamuoyunda olugan tedirginligi 6nlemek i¢cin Amerika Televizyonlari ve

Ulusal Yayin Kuruluglarn Birligi'nin aldigi tedbirler bilingalti reklamciliga dair detayli

53 J.E.Gratz, “The Ethics of Subliminal Communication”, Journal of Business Ethics, August

1984, Volume 3, Issue 3, pp 181-184

* Kelly B. Crandall, Invisible Commercials and Hidden Persuaders: James M. Vicary and the
Subliminal Advertising Controversy of 1957, Undergraduate Honors Thesis, University of Florida
Department of History, April 2006, ss. 1-51

*® Yiicel ve Cubuk, a.g.e, s.176
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bir tanimlama ve ayrim yapilmadidi icin yeterli olmamistir. GUnumizde ise 55

tilkede bu uygulama yasaklanmistir. *°

Resim-10 James Vicary, FCC éniinde bilingalti reklamlari anlatirken.*’
(Foto: Hank Walker/Time&Life - Resimler: Getty Images / 1 Ocak 1958)

Bu deneye iligkin elestiriler ginimuzde de devam etmektedir. Ancak bilingalt
mesajlarin gucu ve etkililigi aradan yillar gegtikten sonra tekrar kanittanmistir. 2007
yilinda Vicary'nin orijinal deneyinin 50. Yildéniminde The Institute of Direct and
Digital Marketing (IDM) Uyesi, hipnoterapist Jim Brackin bir deney gerceklestirir.
Uluslararasi Marka Pazarlama Konferansi'na katilan 1400 marka-pazarlama uzmani
delegeye, Vicary'nin deney yaptigi Piknik filminin acilis kismina denk gelen 90
saniyelik bir bdlim izletilir ve bu slre igcinde delegeler toplam 30 kez bilingalt
mesaja maruz birakilirlar. Yani her G¢ saniyede bir, filmin i¢ine gizlenmis bilingalt
mesaj verilerek davranis ve kararlari yonlendirilir. Filmin sonunda ise 1400 marka-
pazarlama uzmanindan iki hayali marka olan “Delta” ve “Theta” arasinda bir segim
yapmalari istenir. Sayim sonunda 1400 delegenin %871’inin “Delta” markasini,
%19’unun ise “Theta” markasini sectigi belirlenir. 90 saniyelik film boyunca verilen

bilingalti mesajla secmeleri istenen marka ise “Delta’dir! *®

% Yiicel ve Gubuk, a.g.e, s.177
57http://www.aIIposters.com/-sp/James-Vicary-Speaking-before-Repersentatives-and-FCC-
Commission-Regarding-Subliminal-Advertising-Posters_i5293207_.htm (Erisim Tarihi: 11.02.2014)
%8 \Von Christoph Uhlhaas, “Bemerkenswert Unbemerkt”, G&G, November 2008, pp:38-42, p: 38
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2.2 BILINGALTI MESAJLAR VE KULLANIM ALANLARI

Bilingalti mesajlar, belli bir esik dederin altindaki uyaranlarla bilingaltina
gbnderilen veya biling dizeyinde olmakla birlikte strekli tekrarlanan uyaranlarla belli

bir davranisa yonlendirmeyi amaglayan mesajlardir.

Subliminal ise kelime anlami olarak esigin altinda anlamina gelmektedir.
Latince bir kelime olan bu ifade esik (sinir) degerin altinda kalan olarak

kullaniimaktadir.

insanlar dis diinyay! duyu organlari araciligi ile algilarlar. Gérme, isitme, koku
alma, tat alma ve hissetme bes temel duyumuzdur. insanlar dis dinyayr duyu
organlari algilarken bu surece zihinsel birgok unsur da eklenir. Bilingalti mesajlar
insanlarin dis dunyay! tanimalarini saglayan bu duyu organlari vasitasiyla verilir.
insanlar dis diinyayi duyu organlari aracilidi ile algilarlar. Gérme, isitme, koku alma,
tat alma ve hissetme bes temel duyumuzdur. Duyu organlari dig dunyay! algilarken
bu surece zihinsel birgok unsur da eklenir. Bilingalti mesajlar insanlarin dig dinyay
tanimalarini saglayan bu duyu organlari vasitasiyla verilir. Duyu organlarina gelen
icsel veya cevresel uyaricilar (aglik, susuzluk, 11k, ses gibi) elektrik akimlarina

donusturulerek beyne ulagtirihir.

Saccuzzo ve Braffa gbre beyine ulastirilan elektrik akimlarinin, bilgilerin
islenme sureci dig uyaran veya bellekte depolanan bilgiye karsilik gelen bir temsilin

olusumu ile baslamaktadir.*®

Calismamiz acisindan da beyinde boyle bir temsilin olusmasi 6nemlidir. Keza
bilginin ilk islenmesindeki bu temsi uyaricinin igerigine gore zihindeki ilk anlamlarin
imgesel olarak ortaya gikmasi demektir. Verilen bir bilingalti uyaranin da bellekte

depolanan bilgiye karsilik gelen ilk temsili zihinde canlanacaktir.

Bilingli olarak her hangi bir seyi algilamadan hemen 6nce erken duyusal
korteksteki devrelerin ateslenmesiyle birlikte genis kapasiteli, kisa sure kalici olan
imgesel depolama gergeklesmektedir. Dis uyaranin eslestigi igsel imgelerimizin

yonlendirici sinirsel devrelerle olan karsilikli etkilesimi ise algiyi olusturmaktadir.®

% Saccuzzo DP, Braff DL: Early information processing deficit in schizophrenia, Arch Gen
Psychiatry, 1981; 38:175-179; aktaran Siiheyla Unal, Sizofrenide biligsel islev bozukluklari ve
belirti olusumu ile iliskisi, Anadolu Psikiyatri Dergisi 2003; 4:46-53

% Unal, a.g.e, ss. 46-53
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Bilingalti mesajlar farkli duyu organlarina yonelik olarak hazirlanabilir. Bu
mesajlar hazirlanirken uyaranin verilis sekli duyu organinin fark sinirinin altinda ya

da fark sinirinin Gstiinde olmasina goére degisiklik gosterebilir.

Fark edilebilecek sekilde veriimesine ragmen sik tekrar ve uzun sureli
uygulama sayesinde bilingaltina yerlesen davranig kaliplarini da bilingalti mesaj
kapsaminda degerlendirmek gerekmektedir. Tuketim kdltirtine iliskin  birgok
aktarimin uzun zaman dilimine yayilan fakat sik tekrarlanan unsurlarla yapildigi
gercektir. Ozellikle medya kanallari ve destekleyici reklam unsurlariyla verilen
mesaijlar bir sire sonra verilen mesajin, dodru ve uzun sureden beri yapilan bir

davranis oldugu yoninde bir kanaat olusturur.

Turkiye’de cola, pizza ve fast food kuiltirinun yerlesmesinden tutun metro
duraklarinda ve metrobuslerde asilan ‘Ramazan sofralarinin vazgecgilmezi Amerikan

pirinci’ reklamlarina kadar bir gok yerde bunu gérmek mumkuinddar.

Resim-11 Istanbul’da yapilan bir reklam galismasi.®*

Bilingalti mesajlarin insanlarin fark edemeyecegi bir sekilde verilenleri ise esik

degerlerin altinda gizlenmis olanlardir.

6t http://www.pufterem.com/2012/07/22/ramazan-sofralarinin-vazgecilmezi-amerikan-pirinci/  (Erisim

Tarihi: 11.02.2014)
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Duyu organlarimizin dis cevreden/dodadan aldiklari fiziksel degisikliklere
iliskin verileri fark edebilmemiz igin belli bir oranda/siddette olmasi gerekmektedir.
Esik degerin altinda kalanlar algisal olarak fark edemeyecegimiz fakat beyin

tarafindan algilanabilen uyaranlardir.
Burada esik deg@erlerin neler oldugunu bilmemiz gerekiyor.

Cevremizde uyaricilarin var olup olmadigini ve bu uyaricilarda meydana gelen
degisimleri fark edebilme yetenegimize duyarhlik diyoruz. Bu duyarliigin derecesi,
yani uyaricilarin hangi sinirda fark edilip edilmeyecegi, en Ust ve en alt limitleri
psikofizik yontemler kullanilarak o6lcular. Bu olgimler yapilirken ‘sinir’ anlaminda

‘esik’ ifadesi kullanilir.

a) Mutlak Esik (Duyum Esigi): Bir alici organin uyarilabildigi en ufak uyarici
siddetine mutlak esik denir. > Yani “duyu organlarinin, uyariciy1 fark
etmeye basladi§i noktadir. Fark edilmeye baslanan en disuk nokta Alt

Duyum Esigi ve en yiiksek nokta ise Ust Duyum Esigi olarak adlandirilir.

insanlar 380 ve 760 nm (nanometre) arasindaki I1sik dalgalarini gorebilir.
Bunlarin altindaki veya Ustindeki nanometre degerlerinde gelen isiklar

algilayamayiz. (Bir nanometre, bir metrenin milyarda biridir.)

Renk algilamasi ise fiziki uyariimayla baslar. Dalga boyu 380 ile 760
nanometre arasindaki elektromanyetik enerji, géziin ag tabakasindaki reseptérlerin
yardimiyla renk olarak aktariimaktadir. Ag tabakasinin aldigi renk bildirimleri sinir

hiicreleri araciligi ile beyindeki ilgili merkezlere génderilir. ©
insan kulagi 20-20.000 hz arasindaki titresimleri duyumsayabilir.®
Duyum esigi isitme organi olan her canhda degisik sinirlar igerisinde

bulunmaktadir. Bu sinirlar insanlar ve hayvanlar arasinda farkl farkl olabilir. Ancak

genel olarak belli bir aralik verilebilmektedir.

62 Dogan Ciceloglu, insan ve Davranigi: Psikolojinin Temel Kavramlari, Remzi Kitabevi, 19. Basim,
istanbul, 2010, ss. 99-102.

8 Candan Cengiz and Erdogan Kose, “The Perception of Colour to Different Age Groups of

Women”, Journal of Polytechnic, Vol: 13 No: 3, 2010, pp. 225-232

% |. Goktay Ediz vd., “Madencilikte giriiltiiye bagli isitme kayiplarinin incelenmesi”, Tiirkiye 13. Kémiir
Kongresi Bildiriler Kitabi, 29-31 Mayis 2002, ss:13-22, s:14
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Duyu organlarimizin yaklasik mutlak esik degerleri ise séyledir: ®

“Gorme: Karanlik bir gecede 50 km’den bir mum is1d1
Isitme: Sessiz bir ortamda 5 metreden bir kol saatinin isleyisi
Tat alma: Sekiz litrelik bir suda bir cay kasigi seker.

Koku alma: Alti odali buylik bir evde bir damla esans

Dokunma: Bir santimetre yukseklikten yuzine dusen bir sinegin kanadi.”

b) Fark Esigi: iki ayni tirden uyarici (sicaklik, ses, koku, 1sik vb.) arasindaki
ayrimin derece, siddet, agirlik vb. algilanabildigi en disuk farktir. Cok basit
bir drnek vermek gerekirse sol elinde 20 kilogram ve sag elinde 20 kilo 100
gram agirlik tasiyan birisi sag elindeki 200 gramlik farki hissetmeyebilir.
Ancak bir elinde 10 kg ve diger elinde 20 kg agirlik olan birisi aradaki farki
hemen hissedecektir. Keza hava sicakligindaki 1 derecelik bir artis veya

azalis fark edilemezken 10 derecelik bir artis fark edilebilir.

Bilingalti mesajlar duyu organlariyla fark edemeyecegimiz bir sekilde esik
degerlerin altinda verilir. Ancak burada hassas olan nokta, bilingaltinin 6zelliginden

dolayi fark edilemese bile beyin tarafindan algilaniyor olmasidir.

Carl Gustav Jung da bilingli olarak farkina varmadigimiz belli olaylar oldugunu
ve bunlarin deyim yerindeyse biling esiginin altinda kaldiklarini sdyler. Jung’a gore

bunlar olmustur fakat insanlar tarafindan subliminal olarak algilanmislardir.

Bilingalti mesajlar duyu organlarina hitap eden her tarli uyaran ile birlikte
verilebilir. Duragan gorsellerde, video dosyalarinda, igitsel dosyalarda, koku, tat

alma ve son olarak da deri tepkisi kullanilarak bilingaltina génderilebilir.

Bu mesajlar, basili matbaa urlnleri (afig, logo, billboard, Urlin ambalajlari,
bina giydirmeleri, katalog, brosur, el ilani, dergi, kitap vb.) icinde olabilecegi gibi,
dijital resim dosyalari ve diger dijital tasarimlar, ticari tGrlnler (tisért, ayakkabi, ¢anta

vb.) icine gizlenmis sekil, yazi, sembol ve rakamlar igerisinde de olabilir.

% Ciiceloglu,a.g.e, ss.99-102.
% carl Jung, Man and His Symbols, Aldus Books, London, 1964, s.5
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2.3 BILINGALTI MESAJLAR VE BEYNIiMizZ

insan beyni tim viicudu kontrol eden, es zamanli olarak birgok islevi yerine
getirebilen karmasik bir organdir. Davranislarimizin asil kaynagi olan bu merkezin
hayatin olagan akisi igerisinde bizler farkinda olmadan yurattugu; ogrenme,
muhakeme etme, hatirlama, disinme ve vicut ile ilgili diger bazi fonksiyonlarda

dahil olmak Uzere sayisiz gorevi vardir.

Beynimizde 100 milyardan fazla beyin hicresi oldugu ve bunlarin 10-15
milyarinin ise noéronlardan olustugu tahmin edilmektedir. Néronlar asil zihinsel
islemleri yapan hucreler olup 6grenme, hafiza ve diuslinme gibi islemleri yerine

getirirken diger hucreler yardimci iglevler yuruturler.

Beyin ¢cok buyuk oélglide proteinden olusmaktadir. Beyin ¢alismasi igin gerekli
olan enerjiyi glikozun oksijenle yanmasindan elde eder. TiUm vicuda oranla %2’lik

bir yer kaplayan beyin ayni sekilde viicuttaki tiim oksijeninde dértte birini kullanir. ©’

insan beyninin blylk bir kismini bilingalti veriler yer almaktadir. Tahmini bir
degerle bilincimizin beynin  %5’ini, bilingaltimizin ise %95’ini olusturdugunu

soyleyebiliriz.

“Algr merkezi beyindir. Anatomi bakimindan simetrik bir yapiya sahip olan
beyin, iglevleri bakimindan cift tarafli merkezlerin yani sira tek tarafli merkezleri de
icermektedir. Sag yarimkire bedenin sol tarafindaki islevleri, sol yarimkiire de sag
tarafindaki islevleri yonetir. Beynin iki yarimkiresi ve cerebrum bolimi duyu
organlarinin, dusuncenin ve bellegin merkezidir. Butlnlestirme ve yorumlama ile

ilgili merkezler n beyinde yer almaktadir”.®°

2.3.1 Biling ve bilingalti kavramlar

Freud insan beyninde bilinci buzdaginin goérinen yuzu, bilingaltini ise

buzdaginin gorunmeyen yuzu olarak betimler. Ruhsal yasamin genel temelini

%7 Esra Keles and Salih Cepni, “Brain and Learning”, Journal of Turkish Science Education, Volume
3, Issue 2, December, 2006, pp. 66-82
68 Beydanur Kayan, “Bilingalti Mesaj Teknikleri, Kullanim Alanlar ve Sekli”, Mimar Sinan Guzel

Sanatlar Universitesi, Enformatik Bolima.
http://www.sayisalmimar.com/kurslar/bs503/makaleler/bs503_201314_beydanur.pdf  (Erisim  Tarihi:
26.05.2014)

& Glven, a.g.e, s. 41.
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bilingdigi olarak varsayan Freud bunun bilinci de kapsayan daha buyuk bir evren

oldugunu soyler.

Freud'un bu tespitleri dogrudur. Zira bilingli olarak yaptigimizi sandigimiz fakat
bilingalti sUreclerin egemenliginde olan bir¢ok davranigsimiz vardir. Fakat insanlar
yaptiklari hareket ve davraniglarin bilingli oldugu kanaatindedirler. Bunun aksini
kabul etmek insanlar i¢in zordur. Bilingli hareket edilmedigi ve davranisinin farkinda

olunmadigi disiincesi insanlari rahatsiz eden bir durumdur.

Freud bilingdisini derin dogasi nedeniyle dis dinya kadar bilinmez kabul
ederken asil ruhsal gercekligin de bilingdisinda yattigini savunur. Gergekten de
bilingdigi sureclere iliskin insan beyni gunumuizde bile birgok calismaya ragmen

bilinmezligini korumaktadir.

Bilingaltini ve onun etkilerini yorumlarken bile bilin¢li beynimizin stizgecinden
gegirdigimiz gergektir. Ozenle segilmis kelimelerle mantikli ctimleler haline getirme

ve bilincin kabul edecegi bir anlam ugrasi icinde oldugumuz da dogrudur.

Ancak burada yine Freud’un tespitleri gdéze ¢arpar: O’na gdre bilingli olan her

seyin, bilin¢digi bir 6n evresi bulunmaktadir:

“Bilingli olan sahnede kalabilir ve yine de ruhsal sirecin tim degerine sahip
oldugunun kabul edilmesi gerektigini iddia edebilir. Bilingdigi, bilincin verileri
tarafindan, dis dinyanin, duyu organlarimizin iletisimiyle temsil edildigi kadar eksik

olarak temsil edilir.””®

Biling insanin bilme, anlama, hissetme ve bunlarin farkina varma suregleri ile
ilgilidir. Dis cevreden, icinde yasadigi ortamdan ve kendinden haberdar olmasidir.
icsel ve digsal uyaranlarin, verilen ve yansiyan tepkilerin farkina varma halidir. Biling

kendini bilme, kendi varhginin farkinda olma durumudur. "*

Biling kisaca “Ben kimim?” sorusuna verdigimiz cevaptir. Analiz eden,

dusunen, degerlendiren, Oolgen, tartan kisimdir. Bilincinde olmak slphesiz

o Sigmund Freud, Introductory Lectures on Psychoanalaysis, London, 1974; aktaran Serdar
Odaci, Biling Akisi Teknigi Bakimindan James Joyce, Oguz Atay, Adalet Agaoglu ve Emine
Isinsu’nun romanlari, Hacettepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2007, ss. 17-56
sYaylmIanmam|§ Doktora Tezi)

! Ziilfikar Ozkan, Bilincin Giicii, Hayat Yayinlari, istanbul, 2002, s. 71.
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tanimlardan da anlagilacad: Uzere bir farkindalk kapsar. Bu farkindalk 6z

farkindalik olarak kisinin kendisini bilmesi olarak tanimlanabilir.

Ayrica digariya yansiyan veya yansimayan halleri ile bu farkindalik i¢inde
yasanilan ¢evrede Kkisinin bilingli hareket ettigi varsayimini yaratir. Disaridan
gbzlemledigimiz bir insanin hal ve hareketlerinin olagan sinirlar icerisinde ve hayatin
normal akisi igerisinde yer almasi bizde bilingli bir hareket sergiledigi izlenimini verir.
Kisinin soguk bir kis gininde plaj kiyafeti ile dolasmasi bilingli hareket etmedigi

varsayimini kuvvetlendiren birer gosterge olarak alinabilir.

Burada Freud’un bir seyin bilincinde olmak, farkinda olmakla ilgili tespitine de
deginmek gerekir. Freud bir seyin bilincinde olma surecinin her seyden 6nce duyu

organlarimizin dis diinyadan aldiklari algilara bagli oldugunu belirtir.”?

Algisal olarak dis diinyadan bize yansiyan bu uyaranlarin farkinda oldugumuz
kismi bize bir degerlendirme yapma firsati sunabilir. Keza yukaridaki érnekte oldugu
gibi plaj kiyafetleri ile kis sogugunda dolasan kigiyi goz ile fark etmek davranigi
bilincli olarak irdeleyebilmemiz i¢in ilk gerekendir. Ancak fark edilemeyen bir uyaran

ile ilgili biling surecini isletmek ve elestirel bir degerlendirme yapmak olanaksizdir.

Bu nedenle bilincinde olma durumu dig dunyadan bes duyu organimiz ile

aldigimiz uyaranlar sonucu olusan algiya siki siki baghdir.

Burada bilincin, beynin kimyasi ve yapisindaki degisikliklerle degisebilecegini
de belirtmek gerekir. Carlson’a gore; “Tipki davranisin oldugu gibi, bilincin fizyolojik

bir fonksiyon oldugu varsayilabilir.” "

Freudun c¢agdasi ve d&grencisi Carl Jung’un biling Uzerine vyaptigi
tanimlamanin daha sade oldugunu géruyoruz: “Bilingli olmak, i¢inde bulundugu

iliskileri nedeniyle dis diinyayi algilamak ve onu tanimak demektir.”™

Jung, bilinci yapi olarak bir tur ‘yapay kat' a benzetir. Ona godre biling,

okyanuslarinkine benzer derinliklere yayilmis bilingaltinin Gzerinde yuzen bir Ust

2 Suat Sungur, “Bilingalti Reklamcilik ve Toplumsal Etkileri”, Istanbul Universitesi ileti§im Fakdiiltesi
Hakemli Dergisi, Say!:29, 2007, ss.169-182

" R. Neil Carlson, Foundations of Behavioral Neuroscience (Fizyolojik Psikoloji, Davranisin
Nérolojik Temelleri), Cev. Muzaffer Sahin, Nobel Yayinlari, 8. Basim, istanbul, 2011, s. 215.

™ carl Gustav Jung, Insan Ruhuna Yénelis, Cev. Engin Bliyiikinal, Say Yayinlari, 7. Baski, istanbul,
2010, ss. 76-77

43



tabakadir. Jung, insan Ruhuna Yénelig adli eserinde Kant'in bu durumu sezdigini ve
bu ylzden bilingaltini yasamin yarisini olusturan gizli betimlemeler alani olarak ifade

ettigini belirtir.

Jung, ayni eserinde bilinci bir tir cevreye donuk algilama ve yonelme organi
olarak da tanimlar. Bilincin ruhun tamami olmadigini belirten Jung, ruhu vicudun

tamamina yayilmis sinir sisteminin bir islevi olarak goriir.”

Gerek Freud’'un gerekse Jung’un tanimlamalarindan insanin davranislarinda
tamamen biling streclerinin egemen olmadigini hatta daha c¢ok bilingaltinda yatan

nedenlerin daha 6ne cikarildigini goértyoruz.

Freud ve Jung bilingaltinin kesfi ve 6zelliklerini anlamamiz sirecinde bilim
dinyasina c¢ok degerli katkilar yapmiglardir. Bu katkilar 1si§inda diger bilimsel
calismalar hiz kazanmistir. insanin kendini tanima ve anlama siirecinde beynin
¢alisma yapisinin ve 06zellikle anlamaya calistigimiz ve henlz ¢ézemedigimiz
bilingalti suregler davranislarimizi kékinden etkilemektedir. Aliskanliklar, yargilar,
gecmis deneyim ve hatiralar, hafiza ve tutumlar bilingalti sirecler ile birlikte

irdelendiginde ortaya daha tutarli veriler gikmaktadir.

Beynimizin bilingalti kisimlari aslinda ne olup bittigini bilmedigimiz gériinmez
bir alan ve adeta bir kara kutudur. Kiglkbezirci, bilingalti zihnimizin igine ne
yerlestirildiyse ya da bilingli olarak neye inandiysak onu kabul ettigini, Bilingalti

zihnin mantik stizgeciyle hareket etmedigini belirtir.

Klgukbezirci bilingalti zihni, iyi ya da koétl her tohumu sorgulamadan kabul
eden bir topraga benzetir. Duglnceler bu topraga ekilen tohumlar gibidir ve ne
ekilirse kargilik olarak onu verir. Bu dugunceler zamanla dis deneyimler olarak agiga

cikarlar. "

Buradaki tespit bize gére de dogrudur. Bilingalti guin igerisinde igsel ve dissal
her tlrlu uyarani oldugu gibi kabul edip kayit eden bir cihaz gibidir. Bu cihaza her
gun gelen veriler tasniflenerek benzer durumlarda ve olaylarda kullaniimak Gzere
saklanir. Hayata dair bu veriler cevap aradiginiz bir soru veya bir karar verme

siirecinde bilingalti igin yon gosterecek énemli ipuglaridir. Oyle ki siirekli tekrar eden

> Jung, a.g.e, ss. 76-77
"® Kiiglikbezirci, a.g.e, p. 1879-1894
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ve farkinda olmadigimiz digtince ve davraniglar bir middet sonra aliskanliklarimiz
haline gelecektir.

Bilincin surekli ugrasmasi gerekmeyen bu olagan kayitlar, bilingalti tarafindan
dizenli tutularak ihtiya¢c duyulan siradan veya karmasik bir karar aninda sunulur.

Kisi farkinda olmasa bile bu kayitlarin yol gdstericiliginde hareket eder.

insanoglu bilingaltinin yol gdstericiliginde hareket ederken bilingli olarak bunun
farkinda olmaz. Hatta bilingli hareket ettigini disindigi anlarda bile bilingaltinin

etkisinden tamamen siyriimis degildir.

Bununla ilgili Stefan Zweig de duygularimizin, eylemlerimizin yalniz aydin
dusunceler ve bilingli glglerce guduldugund ya da belirlendigini sananlarin
buzdaginin su Ustundeki kesimiyle hesap yapanlardan daha zekice davranmis

olamayacagini belirtir.

Zweig bu tespitini su sekilde tamamlar: “Hayatimiz hep akil elemani iginde ve
g6z dninde serbestge ylzerek gegcmiyordu, hayat gemisi bilingdisinin parlamalarina

»77

siki siki baglhydi.

En basit davranis bicimimizden tutun en karmasik olanlara kadar bilingalti
surecler etkindir ve karar vermemizde rol sahibidir. Mlodinow da bilingalti zihnin,
hayati bilin¢li bir sekilde nasil deneyimleyecegdimizde, kendimizi ve bagkalarini nasil
gérdigumizde etkin oldugunu belirtir. Ayrica hafiza ile etkilesimle hayatimizda her
gun olup biten geylere yukledigimiz anlamlari da degistirdigini, kimi zaman 6lim
kalim meselesi olabilecek hizli kanaat ve kararlara ulagma yetenegimizin bas aktoru
oldugunu ve butin bu iggudusel deneyimlerin sonucunda yaptigimiz seyleri ¢ok

temelden etkiledigini belirtir. ®

Bilingalti insan olarak her hangi bir durum karsisinda takindigimiz tavri,
verdigimiz duygusal tepkileri de kaydeder. Bu anlamda bilingalti sadece digariya
yansittigimiz veya digaridan gelen tepkileri degil, yansitmadigimiz duygu, dugunce
ve isteklerimizi de dizenli olarak depolar. Bu bilingaltinin ayni zamanda etkin bir

hafiza fonksiyonu yarattigind ve kontrol ettigini de gosterir.

7 Stefan Zweig, Freud ve ('5gretisi, Cev. Emin Elicin, Papirus Yay., istanbul, 2003, s:53
"8 Leonard Mlodinow, Subliminal: Bilingdigimz Davraniglarinizi Nasil Yénetir?, Cev. Nuray Onoglu,
Okuyan Us Yayinlari, Istanbul, 2013, s.13
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Bu depolama yapllirken i¢ ve dig uyaranlar bilingli olarak olmasini istegimiz
sekilde degil oldugu sekilde, tipkisi olarak iglenir. Bunun daha 6nceki deneyim,

hafizadaki diger veriler ile iligkilendiriimesi ise bir sonraki agsamadir.

Bilingalti, gln icerisinde sayisiz uyaran ile karsilasan insanoglunun aslinda
hayatini kolaylastirmak icin ¢ok énemli bir goérev Ustlenir. Bilingli beynin islem
kapasitesini asan ve hayatin olagan akisi icerisinde gerekli dikkati géstermesinin
gerekmedigi faaliyetler bilincaltinin kontrolindedir. Bilincin dis dinyadan gelen
bitin uyaranlarla bas etmesi demek hemen hemen ayni anda konusan bir dizine
¢ocugu anlamaya benzer. Dikkatimizi ve farkindaligimizi ayni anda birden fazla

uyarana kargi gosteremeyiz.

Jung da bilincin aslinda ¢ok az bir islevi Ustlendigini belirtir. Jung’a goére biling,
bir tur darlik ile nitelenmektedir. Bilinci darlik olarak nitelemesinin nedenini ise ¢ok

az sayida olguyu pesi pesine kucaklayabilmesi olarak aciklar.”

Bize goére de Jung’un tespiti yerindedir. Vicudumuz ile ilgili biz farkinda
olmadan calisan ve isleyen silreclerin dahi kontroli yine bilingalti tarafindan
yaplimaktadir. Vicudumuzun 1s1 kontrolinden tutun, hormonal dengenin
saglanmasina kadar, yine tansiyon, kan basinci, nefes alip-verme, uyku gibi dnemli
islevlerden tutun okuyup yazmaya kadar birgok hayati fonksiyon bilingalti olmadan

yuratilemez.

Buna disaridan duyu organlarimiza gelen milyonlarca uyarani da dahil

ettiginizde bilincin her biriyle ayri ayri bas edebilmesi imkansizdir.

Bilingaltinin bir diger 6zelligi de surekli tekrarlanan ve gunluk hayatimizda artik
rutin bir hal alan davraniglarimizi bir muddet sonra otomatige almasidir. Dogustan
olmayan ancak 6drenme sulregleriyle birlikte otomatige alinmis davraniglarimiz
vardir. Bu davraniglarimiza yurimek, yazmak, ara¢ kullanmak gibi Ornekler

verilebilir.

Burada davranisin tekrar etmesi ve artik rutinlesmesi durumu oldukga
onemlidir. Sureklilik tasiyan hareketlerimiz, davranislarimiz ve yasamsal deneyime

iliskin ve sik tekrar ettigimiz durumlarda bilingli beyin eskisi gibi gereken dikkati sarf

™ Jung, a.g.e, s. 76
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etmez. Gereken dikkatin sarf edilmemesi demek davranisin biling slizgecinden

gecmeden, dusunulmeden yapilmasi anlamina gelir.

Jung, bu durumu séyle agiklamaktadir:

“Yani, bir sey tekrar tekrar ortaya ¢ikarsa, bizim dogamiza bir tohum gibi
ekilir. Hepimizin bildigi gibi, bir kere aliskanhk olustugunda, onu degistirmek igin
¢ok calismaniz gerekir. BOyle bir degisimin anahtari, aliskanlklarin, kisiliksiz
olduklarini bilmektir. Yani, mekanik bir stregle gelistirildikleri i¢in, yine mekanik bir
stiregle ortadan kaldirilabilir ya da yeniden yazilabilirler.” *°

Sdrekli tekrarlanan davranislarimiz bir muddet sonra adeta otomatiklesir.
Ornegin arag kullanmayi yeni 6grendigimiz zamanlarda g¢ok dikkat sarf ederiz.
Ancak zamanla bu dikkatimiz davranigin tekrari neticesi 6grenilmesiyle rutin bir hale
gelir ve eski dikkati gOstermeyiz. Keza okumak da bdyledir. Okumayi yeni
6grenmeye baslayan bir ¢ocuk harflerin sirasina dikkat eder. Yavas okur. Ancak
zamanla tekrarlana tekrarlanan kelimeler butin olarak hizli bir sekilde okunur.
Bilingaltimiz davranigimizi tekrari oraninda pekistirerek kabul eder ve artik bu
davranisin biling slzgecinden eskisi gibi siki bir denetimle ge¢mesi gerekmez.

Davranis surekli tekrar edilerek adeta otomatiklesmistir.

Milodinow da bilingli davranislari, alisilagelmis ve otomatik olanlardan ayirt
etmenin zor olduguna dikkat geker. Asil sorunun basit davranislarda degil, Uzerinde
ayrintili olarak dusundugumizid ve tamamen rasyonel oldugunu sandigimiz
kararlarmizda oldugunu belirtir. insan hayati (izerinde ¢ok daha buyik Kkilfet
getirecek maddi satin alimlarda, daha karmasik ve asli davraniglarda dahi aslinda

otomatik davranis kaliplarinin etkili oldugunu ifade eder. ®

Daha karmasik ve asli davraniglardan kastedilen yiksek fiyatlara satin
aldigimiz otomobil, ev ya da bir cep telefonu gibi nesnelerdir. Mlodinow, yutksek
harcamalarin gerektigi bu tarz trlnlerde de bilingli beynimizin aksine, bilingaltimizin

egemen oldugunu belirtmektedir.

Bize gbre de bilingli olarak karar verdigimizi ve ince eleyip sik dokudugumuz
disundigumiz davraniglarimizda da bilingalti siregler etkindir. Liks bir otomobil

veya farkli bir semtte alinan ev 6rneklerinde oldugu gibi statd, icinde bulunulan

8 Gregory A. Curtis, “Tinsel Yasam ve Bati Psikolojisi”, Cev. Cengiz Erengil, Us Diisiin
ve Otesi internet Dergisi, Anadolu Aydinlanma Vakfi Yayinlari, Sayi: 8,
http://www.usdusunveotesi.net/yazilar2.asp?yno=242&bant=8&katno=8. (Erisim Tarihi: 18.05.2014)
8 Mlodinow, a.g.e, s. 22-24
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cevreye farkli gbziikme, daha 6nceden bu tarz bir nesneye sahip olmamanin
getirdigi icsel durtiler ve bastirlmishk duygusu, toplumsal 6n yargilar etkili
olmaktadir. Bu tarz bir satin alma davranigi gdsteren Kkisilerin ihtiyag, emsallerine
oranla ucuz olmasinin yarattigi firsat gibi cevaplar vermesi de toplumun kabul
edecedi, dogru olan davranis sebebi haline getirerek mantiga buruduklerinin

gOstergesidir.

Bilingalti reklamcilik teknikleri bu satin alma sulreglerini en ince ayrintisina
kadar planlamaktadir. Davranisin otomatik bir hal almasi Uretici icin blylik 6énem
tasimakta, diger reklam faaliyetleri bir yana herhangi marketin icinde rafta duran

Urdnlerin yeri bile kazandigimiz aliskanlik geregi kolay kolay degismemektedir.

2.3.2 Beynin iknasi ve iletigsim siiregleri

iletisimin asli amaci, karsimizdaki kiside tutum ve davranis degisikligi
olusturmaktir. Kisilerarasi iletisimden siyasi kampanyalara, reklamlara dek tim
iletisim sdreclerinde ikna yoluyla Kigilerin tutum ve davraniglarini degistirmek

amaglanir.

Bilingalti mesajlarin insanlar ikna etmedeki glcl dusunuldiginde ikna ve
ikna stratejilerini de iyi bilmek gerekir. ikna etmeye yonelik girisimlerin ve ikna

cabalarinin tarihin ilk donemlerinden beri var oldugu bir gercektir.

letisimin asil amacinin inandirmak oldugunu belirten Aristo; carsida, pazar
yerlerinde ve mahkeme salonlarinda yaptig1 gézlemlerle ikna surecine 1sik tutmaya
calismistir. insanlarin disinen varliklari olarak hemen hemen her giin hem
cinslerini ikna etmeye yonelik faaliyetlerde bulunduklarini belirten Aristo, iknaya
yonelik butliin durumlarin asil amacinin muhatap alinan kisileri baglama noktasindan
alip, hedefteki noktaya getirmeyi amagladigini séylemistir. ikna, Aristo’'ya gére

tutumlarda meydana gelen bu degisimdir. &

iknanin degisik tanimlari yapilmistir. Brembeck ve Howell'in tanimina gére
ikna, “Onceden belirlenmis sonuglara ulagsmak amaciyla, bilingli olarak, insan
guddlerinin manipulasyonu yoluyla distince ve eylemlerin degistiriimesi girisimidir.”

Reardon ise iknayl “ikna cabasi icinde olan bireyin, g¢esitli duygusal ve biligsel

8 Orhan Gokge, fletisim Bilimlerine Giris, Turhan Kitabevi, Ankara, 2002, s. 12-16.
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teknikler yoluyla bir bagka bireyin belirli bir davranig, inan¢ ya da tutumu

benimsemesine rehberlik etmek” seklinde tanimlamaktadir.®

iknayi; hedef bireyin, grubun ya da kitlenin, tutum ve davraniglarini, énceden
belirlenmis amag/amagclar dogrultusunda “esit kosullar ve karsilikl istekle, zorlama

olmadan” kabul ettirme siireci olarak tanimlamak daha dogrudur.®*

lkna glnimizde Uzerinde yodun olarak calisilan alanlarin  basinda
gelmektedir. Keza iletisimde basariyl yakalamak igin reklam sektérinin dikkate
almasi gereken en onemli unsurdur. Reklam calismalarinda Grinidn satisini
artirmak, hedef kitlede Urlnle ilgili tutum degisimi yaratmak, siyasetcilerin oy
kazanmak icin segmenlerde tutum olusumu ve degisimi yaratabilmeleri veya
orgutlerde basarili halkla iligkiler projeleri yurutebilmek igin kullanilan temel aracin

ikna oldugunu gériiyoruz.®

iknayr ozellikleri agisindan siralayan Jammiesson’'un tespitlerini tiiketim

yonelik ikna agisindan ele alirsak karsimiza soyle bir tablo gikmaktadir;

o ikna degisim yaratmak veya degisime karsi direnmek icin kullanilan bir

olgudur.

Tuketici yeni bir drine yonlendirilir ya da mevcut Grina birakip yeni

bir riine ydonelmesi engellenir.

o iknanin Gzerinde galistigi nihai zemin insan aklidir. Tabular yikilabilir.

Davraniglarda nihai karari veren organ beyindir. Bu nedenle

reklamcilarin ve pazarlamacilarin birincil hedefi insan beynidir.

Tabular yikilabilir. Gegmiste tuketicilerin satin almak igin gayret
sarf ettigi birgcok Urtintin giinimuzde yerini bagka Urlnlere biraktigi, hatta

isimlerinin bile hatirlanmadigi bir gergektir. Turkiye’de 20 yillik bir

8B, Andag Demirtas, “Temel Ikna Teknikleri: Tutum Olusturma ve Tutum Degistirme Siireglerindeki
Etkilerinin Altinda Yatan Nedenler Uzerine Bir Derleme”, Gazi Universitesi ileti§im Dergisi, 2004, s.
19, ss. 73-92.

8 Darici, a.g.e, 5.23

8 Cengiz Anik, Siyasal Ikna, Vadi Yayinlari, Ankara, 2000, s. 40-66.

8 Harry Jammiesson, lletisim ve lkna, Gev. N. Atabek ve B. Dagtas, Egitim Saglik ve Bilimsel
Arastirma Calismalari Yayinlari, Eskisehir, 1996, ss. 41-94.
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gecmise sahip olmasina ve ilk yillarda tiketiciden olumsuz geri bildirim

almasina karsin pizza bugin énemli bir pazar payina sahiptir.

iknanin agik ve kapali olmak Uzere iki yiizii vardir. Agik yiiziini kendini
acikca ifade eden reklamlarda gérmek mimkindur. Kapall ylzine ise;

niyetlerin gizlendigi iletilerde rastlanir.

ikna sirecinde mesajlar acik ya da kapali bir sekilde verilebilir.
Reklamlar, acik mesajlara girmesine ragmen icinde kapali mesajlar

barindirabilir.

ikna; dili kullanan insanlarin dogasinda bulunan bir paradoksu da temsil
eder. Dogal dil, kelimelerden olugur. Kelimeler de olaylari ve duygulari
ifade etmek ve ylz ylze etkilesimde s6zslz iletisimi zenginlestirmek igin

kullanilir.

Kelimeler igerisinde verildigi bir reklam veya pazarlama mesajinda
yalin hallerinden veya sozlukteki birincil anlamlarindan ¢ok daha fazla
anlam yUklG olabilir. Burada sdézin igerisinde gegtigi reklam veya

pazarlama mesajinin tiketicide yarattigi buttinsel kavrayis 6ne ¢ikar.

Yine sozsuiz iletisimin unsurlari, beden dilinin farki kullanimi verilen
bir mesajin igerigini farklilagtirabilir veya kokinden degistirebilir. Ozellikle
kadinin cinsel bir meta olarak kullanildigi dondurma ve otomobil

reklamlarinda buna siklikla sahit olmaktayiz.

ikna hem rasyonel, hem de irrasyonel boyutta gerceklesir. Rasyonel
argumanlar degisebilir. Benzer sekilde duygusal ¢agrilarda herhangi bir

mantiga dayanmaksizin, degerler araciligiyla tutum degisligine sebep

olabilir.

Reklamcilik sektort iknanin hem rasyonel hem de irrasyonel
boyutunu kullanir. Medya aracilidi ile aktarilan sadece gorsel veya isitsel
bir iletisim mesaji degil ayni zamanda tutum degistirmeye yoénelik
irrasyonel sureclerdir. Bilingalti mesajlarin iceriginde yer alan ve temel
duygulari tetikleyen uyaranlar tutum degisikligi yaratmada oldukca
etkilidirler.
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o ikna cok degiskenli bir konudur ve birgok psikolojik degiskene karsi
olugsur. Bu degiskenler amaclari kolaylastirabilir veya gizleyebilir. Ayni

sekilde ikna toplumsal normlar ve iletisim aglarina karsi da olusabilir.

Satin aldirmaya yénelik ikna taktiklerinin de psikolojik yonden etkili
olmas! sarttir. insan beynini etkileyen ve davranisin altinda yatan
psikolojik degiskenler pazarlama stratejisinde yer almasi gereken
unsurlardandir. Bilingaltinin sirlarinin  yavas yavas kesfedilmeye

baslanmasi ikna edicilerin bu alani 6zellikle kullanmalarina yol agmistir.

o ikna eylemi bir seyin digeriyle iliskilendirilmesini zorunlu kilar. Bu
anlamda ikna edicinin goérevinin iligkileri kurmak ya da var olan iligkileri

guclendirmek oldugu sdylenebilir.

Reklam ikna edici iglevini yerine getirirken bilincalti mesajlarda
siklikla kullandigi arketipleri 6zelliklede cinsellik ve siddet iceriklerini
surekli reklam mesajiyla iligkilendirir. Bu iliskilendirme surekli tekrara
dayall olarak kullanildiginda insan hafizasinda izler birakir. Strekli
olarak birlikte iligkilendirlen bu mesajlar zamanla insan birini
disundiginde digerinin de aklina gelmesine, c¢agristirmasina neden

olur.

2.4. BILINGALTI ALGILAMA

“Latince ‘almak’ anlamina gelen ‘capere’ kelimesinden tareyen ‘algr
(perception), psikoloji ve biligsel bilimlerde duyusal bilginin alinmasi, yorumlanmasi,
segilmesi ve dizenlenmesi anlamina gelir. Onindeki ‘per takisi ‘tamamen’

anlamindadir.”®’

Algl, “dis ¢evreden cesitli siddet ve yogunluktaki uyaricilar vasitasiyla gelen
duyumun, anhk olarak zihinde yarattigi karmasik ve 06znel tasarim” olarak

tanimlanabilir. &8

87 UIkd ilgi Eldem, Bilingalti Reklamcilik ve Tiiketici Davranislari Uzerindeki Etkisi, Maltepe Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitlisii, Radyo Televizyon ve Sinema Anabilim Dali, Radyo Televizyon Bilim Dali,
2009, s. 94. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi)

88 Darici, a.g.e, s.171
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Algilama ise “insanlarin gesitli duyulari (gérme, isitme, koklama, dokunma ve
tatma) yardimiyla cevrelerinden elde ettikleri bilgileri bir araya getirip organize

ederek kendileri icin anlama ya da yoruma kavusturmalarina iligkin siireglerdir.”®

Ancak algllama sadece fizyolojik bir olay degil, ayni zamanda bireyin
inanglarindan, tutumlarindan, kigilik  &zelliklerinden, gecmis yasanti ve
deneyimlerinden vb. gibi etkilenen subjektif bir yorumdur. Birey, kendi dinya

goriisiine, inanglarina, deger yargilarina gére de algilamaktadir.

Davraniglar Uzerindeki roli nedeniyle tiketici davraniglarini agiklamaya
calisan modellerin hemen hemen timinde algilama faktériine yer verilmistir.
Algilama sadece tuketici davranisi agisindan degil reklamcilik, pazarlama gibi

alanlarin da énemli bir konusudur.

8 Erol Eren, ('5rgiitsel Davranig ve Yénetim Psikolojisi, Beta Yayinlari, 13. Baski, Ekim 2012, s.69
% Semra Kardes, “Gengligin Spor Ayakkabi Satin Aimasinda Tercihlerinin Belirlenmesi”, Pazarlama
Diinyasi Dergisi, Cem Ofset Matbaacilik San. A. S., Y1l 5, Sayi 26, Mart /Nisan 1991, ss. 20-21
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Cesitli cevresel uyaranlar Cesitli icsel uyaranlar

Cevreden gelen uyaran Icsel uyaranlar
Renk, koku, tat vb. Deneyimler, gecmis, beklentiler

Duyum
Dikkat--—llgilenim

|

Kavramak,
Organize etmek

|

Yorumlamak

Tepki

Bellek, haurlama, tutum, kilclr

Sekil-3 Klasik Algi Siireci™

Klasik Algi Sireci’'ni gOsteren sekilde cevresel ve igsel uyaranlar yer
almaktadir. Cevresel uyaranlar dis dinyadan 5 duyu organimiz ile algiladigimiz
uyaranlardir. Ornegin, Isik, ses, koku, tad, sertlik-yumusaklik gibi. igsel uyaranlar ise
emosyonel sistem ile alakali duygular, Gzuntu, stres, beklenti, heyecan, korku, diger
guduler, gecmis deneyimler kastedilmektedir. Uyaranlar igsel veya digsal olarak

algilandiktan sonra disariya davranis olarak yansimaktadir.

Burada bir tepkiden, bir davranistan bahsedebilmek igin disaridan veya
iceriden bir uyaran olmasi gerektigi aciktir.

°L Elif Eroglu vd., a.g.e, 5.46
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2.4.1 Alginin 6zellikleri

Alginin; segicilik, degigsmezlik, Orgutleme, gruplandirma ve derinlik gibi

ozellikleri vardir.

1.Secicilik: Fert, kendisine gelen uyaricilarin hepsini segmeye muktedir
degildir. Algilamanin olabilmesi i¢in kendisine gelen uyaricilardan bir kismini seger,

bir kismini segmez.

2.Degismezlik: Zihnimiz bir nesne ya da sekli degisik durumlarda da olsa hep

ayni bicimde algilar.

3. Orgiitlenme ve Gruplanma: Bir nesne ya da sekil algilanirken zihnimiz

bunu anlamli hale getirir. Ayrintilar Gzerinde durmaz.

4. Derinlik: Goézin ag tabakasi, gordugimiz nesneleri iki boyutlu olarak

gbrme kabiliyetine sahiptir. Fakat buna ragmen biz ¢ boyutlu olarak algilariz.

insan algisini etkileyen bir takim ic ve dig faktérler vardir. Algiy1 etkileyen
faktorler uyaricinin niteligine bagh olarak da dedisir. Bilingalti algilamada da dnemli

olan mesajin igine kodlanmig uyarandir.

Bilingalti mesajin igerisinde yer alan uyaranlar ile baglayan algisal sire¢
hemen davranis olarak kendini géstermez. Ornegin izlenen bir reklam filmindeki
bilincalti mesaj hemen o Urunu satin aldirmaya yonlendirmez. Burada geg¢mis
yasanti ve deneyimlerin, iginde bulunulan durumun psikolojik ve fizyolojik etkileri

onemli rol oynamaktadir.

Mesaj duyu organlari vasitasiyla beyne iletildikten sonra algilama
asamasinda, ge¢mis deneyimler ve kayith bilgiler devreye girer. Bilingalti bir mesajin
algilandiktan sonra davranisa yonlendirebilmesi icin asagdidaki degiskenlerin g6z

onune alinmasi gerekir:

1) icerigindeki uyaranin ézellikleri ve giicii
2) USB ve Kalici Bellek’e baglanma orani
3) Verildigi ortamin etkileri

4) Kisinin psikolojik durumu

5) Mesaijin tek seferde verilme sikligi
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6) Bir sonraki mesaja kadar gecen sure, yani ‘tekrar araligr’

7) Mesajin ne kadar tekrarlandi§i, yani ‘tekrar sikligr’
8) Hatirlatici uyaranin gérilme sikhigi ve sayisi
9) Hatirlatici uyaranin niteligi, tasidigi unsurlar gibi bircok degisken 6nem

tasimaktadir.” %

Yine bu mesajlarin verildigi reklam gorselleri incelendiginde, reklamcilik
sektorinin Gestalt psikologlarinin acgikladigi sekil-zemin iligkisi, kime olusturma

ilkeleri ile algi yanilmalari ve bilgilerini ustaca kullandiklarini gértiyoruz.

Bu ilkeler insan beyninin gérme ile ilgili algisal 6zelliklerini ve hatalarini bizlere
go6stermektedir. Bunlar aslinda zihinsel surecte elektriksel ve kimyasal olarak isleyen

bir algi strecinin bize her zaman gercgegdi yansitmadigini gostermektedir.

Gestalt Almanca’da sekil, batun, bigim anlamlarina gelir. Bu kuram Wolfgang
Kohler, Kurt Koffka, Kurt Lewin onculigunde 1930’'larda ABD’ye gd¢ eden oOteki
Avrupal psikologlar tarafindan gelistirilmistir. Kuram; insanlarin her hangi bir durum
ya da olayi ayri ayri 6gelerden olusan parcali butliin halinde degil dinamik butlnler
olarak algiladiklarini érneklerle irdeler. Gestalt Psikologlarina gére buttin, pargalarin

toplamindan fazladir ve daha fazla anlam ifade eder.*?
Asagida Gestalt Psikologlarinin ‘Kiime Olusturma ilkeleri’ verilmistir. Bu ilkeye
gore, alginin duzenleme sisteminde parcalardan olusan orintiye anlam vermek igin

parcalar kimelenerek bitln olusturulur.

Tablo-1 Gestalt Psikologlarinin Kiime Olusturma Ilkeleri®*

ILKE TANIM ORNEK
1.Yakinhk Yakin unsurlar birim | Yazili sayfada harfler
olarak kimelenir. yan yana yatay c¢izgi
olusturur.
2.Benzerlik Benzer unsurlar Normal yazi, kalin
kimelenir ve anlasilir | punto ayri kimelenir,
anlasilir.

%2 Darici, a.g.e, s.173

% Shelley E. Taylor vd., Sosyal Psikoloji, Cev. Ali Dénmez, imge Kitabevi Yayinlari, Ankara, 2. Baski,
Eylul 2010, s.11

* Eldem, a.g.e, s. 75.
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3.lyi Devam

Devam eden diz ve
kavisli gizgiler birim

olarak anlagllir.

TV den prize giden

teller izlenir, anlasilir.

4 Tamamlama

Cember ciziminde bir
bosluk tam sekil gibi

algilanir.

GO0z, kalemin
¢izmedigini tamamlar

ve anlar.

5.0rtak Kader

Ayni yonde hareket
edenler bitin olarak

algilanir.

Ayni yone giden
arabalar ile aksi yone

gidenler ayri

kimelenir.

2.4.2 Algi yanilmalan

Dis duyumlarin zihinsel surecgte hatali yorumlanmasina ‘Algi Yanilmasr’ denir.
insan beyni dis diinyadan gelen verileri her zaman oldugu gibi algilamaz. insan

beyni butlin ihtisamina ragmen hata yapmaya da agik bir organdir.

Algi yanilmalarinin genellikle gézden gelen verilerin islenmesi ve algilanmasi
surecinde yagsandigini goéruyoruz. Her hangi bir gorsel uyaranin beyinde yarattigi
duyumun algilanmasi slrecinde; uyaranin fiziksel gercekligi psikolojik verilerle
sekillenmektedir. Deneyimleri, iginde bulundugumuz ruhsal durum, ortam ve kaltir
yorumlayigi etkilemektedir.
nasil hatalara

Algi aslinda

dusebilecegimizin kanitidir.

yaniimalari  bizim gorselleri  algilarken

Bilingalti mesaj uygulamalarinin yapildigi reklamlarda genellikle imge ve

hatirlatici uyaranlar parcalar halinde algi yaniimasi olugsturacak sekilde

kullaniimaktadir. Bu imgeler genellikle butandn igerisine gizlenmig parcgalar halinde
sunulmaktadir. Bazen de imgelerin goruntinin igerisinde Gestalt Psikologlarinin

Kime Olusturma ilkeleri kullanilarak yerlestirildigini gérmekteyiz.

56



Asagida bazi algi yanilmasi érnekleri verilmigtir.

Ornek-1:

Resme bakip kac¢ tane siyah kare oldugunu saymaya calisin. Siz bunu

saymaya c¢alistikga karelerin arasinda beyaz yuvarlak noktalar belirecektir.

Resim-12 Algi Yanilmasi Ornegi.®
Ornek-2:
Bu algi yanilmasi érnegi ise daha ilgingtir. ilk karede bir kurbaga gériintiisii

var. Fakat resim yan gevrildiginde aslinda orada bir de at gérintisinin oldugu

goriyoruz.

% http://class56g.edublogs.org/files/2013/10/Optical-Illusions-1iips9d.gif (Erisim Tarihi: 15.02.2014)
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Resim-13 Algi Yaniimasi Ornegi.*®

Algisal igleyis, bireyden bireye, kiltirden kultire, hatta ayni kiside degisik
durumlarda bile farkhliklar gosterebilir. Bu nedenle bilingalti mesajlarda dogustan var
olan, her kultirde, her toplumda, her bireyde ayni hisleri uyandiran ve ayni sebep-

sonug iligkisini yaratacak 6geler kullanilir. Bunlar arketiplerdir.

Ornek-3:

Bu resim, iki farkh gérintinun bir arada verildigi ve gézin yogunlastigi alana
gore farkli algilanabilecek yanilmalara érnek teskil eder. Asagidaki resimde hem
geng bir kadin hem de yaslh bir kadin vardir. Beyninize bu resmin bilgileri ilk
geldiginde gen¢ ya da yash kadindan hangisini algilamak isterse onu goérecektir.
Resim karikattrist W.E. Hill tarafindan 1915 yilinda gizilmistir.

% http://class56g.edublogs.org/files/2013/10/Funny-Optical-lllusions-77-10fzd8q.jpg, a.g.e, (Erisim

Tarihi: 15.02.2014)
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Resim-14 Algi Yaniimasi Ornegi®’

Eger hala yasli kadini géremediyseniz, geng kadinin boynunun yash kadinin
¢enesine, geng kadinin kulaginin yasli kadinin gézine denk geldigini bilerek tekrar
bakin.

Ornek-4:
Bu drnekte ilk bakista situnlari ya da insanlari gérmek mimkindir. Dikkat

edince sutunlarin arasindaki bosluklarda insan sdlietlerinin  oldugunu fark
edebilirsiniz.

o http://www.optics4kids.org/home/content/illusions/my-wife-and-my-mother-in-law/  (Erisim  Tarihi:

15.02.2014)
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Resim-15 Algi Yaniimasi Ornegi®®

Ornek-5:

Bu 6rnek ise yine gérdugumuiz nesnelerin buyuklik ya da kagukltklerini icinde
bulundugu acgiya goére degerlendirdigimizi ve bunda dahi yanilabildigimizi
goOstermektedir. Asagidaki resimde tren garinda bekleyen iki insanin boylari farkl
g6zukmektedir. Oysa her ikisinin de boyu aynidir. Bu yaniima perspektif bir yaniima

ornegidir.

OPTICAL ILLUSIONS AN 'LLUSON

Resim-16 Algi Yaniimasi Ornegi®

% - http://dailyinfopics.blogspot.com.tr/2011/01/new-cool-optical-illusions.htmi (Eriim Tarini: 15.02.2014)
http://themobilewildcat.edublogs.org/files/2012/09/Perspective-train-station-optical-illusion-
10Ieg55.Jpg (Erisim Tarihi: 26.05.2014)
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Ornek-6:

Perspektif bakis agisindan kaynaklanan yanilmalara ¢izim degil gercek bir
ornek daha verelim. Asagidaki resimlerde ilk karede kadin yerde ve normal
blyUkliginde oturuyor gérinmektedir. Bakis agimizi dedistirdigimizde ise kadinin

sandalye Uzerinde ve kugllmus olarak oturdugunu gériyoruz.

Resim-17 Algi Yaniimasi Ornegi'®

Yukaridaki fotograf ilk bakis agisiyla ¢ekilmis olandir. Asagidaki fotograf da
ise agI degistiriimis; ancak fotograflardaki kisiler yerlerinde sabit kalmistir.

1% james Ost, How Your Brain Creates Reality, University of Portsmouth, European Month of the

Brain, May 2013, p.8
http://www.port.ac.uk/aboutus/ageingnetwork/events/Downloads/filetodownload,178395,en.pdf (Erisim
Tarihi: 27.05.2014)
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Resim-18 Algi Yanilmasi Ornegi'®*

2.5 ARKETIPLER VE IMGELER

Herhangi bir reklam gorseli igerisinde kullanilirken bilingaltt mesajlarin
etkilerini arttirabilmek icin algisal 6zelliklerden yararlanildigini séylemistik. insan
beyninin hafiza ve 6grenmeye iliskin bazi unsurlari da bu mesajlarin daha kalici ve
etkili olabilmesi ve kisiyi davranisa yonlendirebilmesi agisindan kullanilir. Bunlar
arketipler ve imgelerdir.

101 ost, a.g.e, p. 8
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2.5.1 Arketip nedir? Arketipler nelerdir?

” o«

Yunanca bir kelime olan “arkhetypos” ‘tan tlremis olan arketip kelimesi her
insanda ortak olarak bulunan ve var olustan beri bulundugu kabul edilen “ilk érnek”

lerdir; kusaklar boyu aktarilan ve aktariimaya devam eden sablonlardir.

Bu terim Freud’'un ¢agdasi ve 6grencisi Carl Gustav Jung tarafindan psikoloji
literatlirine kazandiriimistir. Jung, kollektif bilingdisindan sizilip bigimlenen bu
mitolojik temalara arketip adini vermeden dnce, “baslangictan beri var olan imgeler”
ve “kollektif bilincin hakimleri” gibi isimler kullandi. Ardindan, St. Augustinus’un
“ideae principales” tanimlayisindan esinlendi ve “arketipler” kelimesini kullanmayi

tercih etti.X??

Kutman, Jung’'un dominantlar, mitolojik ya da ilkel figurler olarak da
adlandirdigi arketipleri, insanlar tarafindan caglar boyu sik sik yinelenen, dogum,
olim, es bulma, cinsellik, beslenme, tehlikeye karsi savunma davraniglarinin
sonucunda olustugunu belirtmektedir. Kutman’a goére arketip ayni zamanda
ogretiimemis bir egilimdir. Daha énceden tecribe edilmis bu egdilim binlerce yil
Oncesine ait bir igaret olabilir. Hatta binlerce yillik anne imgesi, yeni dogan bir
bebegdin ortak bilingdisinda bu arketipi tagimasina ve kendi annesini bu imgenin

etkisiyle algilamasina dahi olanak saglayabilir.'*®

Bize goére de binlerce yil dncesinden aktariimis ve ortak bilingdiginda yer alan
bir arketip hi¢ beklenmedik bir anda algilamayi etkileyebilir. Arketipin sablon 6zelligi
dogustan var olan ve yasamsal deneyime iliskin olmayan bir algisal orgutleme
yaratabilir. Keza dunyanin farkh boélgelerinden ve farkli anne babalarin ¢ocuklarinin
gordukleri nesnelere benzer tepkiler vermeleri, karanlik ortamda benzer korkulari
yasamalari ve gelisim sureglerinde disardan go6zlemlenebilen ortak davranis

modelleri bunu kanitlamaktadir.

Jung’un Freud’tan farkh olarak bahsettigi kisisel bilingaltindan farkh olarak her

insanin birde ortak bilingalti tasidiidir. Jung bu ortak bilingaltinin tipki anne ve

192 Elif Ersoy, Jung’un Arketip Kavrami, Anadolu Aydinlanma Vakfi, s.1, (Erisim Adresi:

Shttp://www.anadoluaydinlanma.org/YaziIar/jung_arketip.pdf), (Erigim Tarihi: 18.02.2014)

% Hatice Nilay Kutman, Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Arketipler ve Otomobil Reklamlarindaki
Uygulamalari, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006, ss. 21-94. (Yayimlanmamig
Yuksek Lisans Tezi),
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babanin genetik 6zelliklerinin birbirine fiziksel olarak aktarildigi gibi aktarildigini ve

her yeni dogan insanin ortak bir psikolojik miras ile dogdugunu sdyler.

Bu ortak miras Jung’a gdre biitiin insanlarda vardir. insanoglunun atalarindan
gelen bu miras ‘ilkk imgeler yoluyla kendini disa vuran davranis sekilleri olarak
gOrilebilir. Bu farkh kadltdrlerin ortak unsurlarindan tutun, rdyalar, mitler, dissel

yorumlamalarda dahi ortaya ¢ikabilir.

Gurses arketiplerin bilincin ortaya cikmasindan 6énce var olan kavrayis
bicimleri oldugunu belirtir. Glrses’e goére icgudller insani yasami boyunca
davraniglarinda nasil yonlendirebiliyorsa, arketipler de insanin sezgi ve kavrayisini

yonlendirmektedir.***

Arketipler sinirh degildir ve Jung’a goére insan yasaminda rastladigi olaylar
kadar arketip ile karsilagabilir. Herhangi bir olay karsisinda devralinan bu mirasin
insan beyninde yarattigi imgesel bu ilk gérunti/imge net bir fotograf degildir. Ancak

arketip imge degisik pargalarla batina ¢agristiran, onu hatirlatan silik gértntilerdir.

Guler, bu konuda bir benzetme yaparak arketip imgelerin banyo edilmesi
gereken negatif filmleri andirdigini séyler. Gller'e gbre gergek dinyada bir karsihgi

bulundugunda, bu belirsiz imgeler canli ya da cansiz varliklara déniismektedirler. 1%°

Bu ilk kaliplar, ilk semalar, arketipler insanlarin kararlari agisindan oldukca
onemlidir. Gergekten de insanlar gerek nesneler, gerek olaylar, gerekse baska

insanlar icin bir karar verirken dnceden kategorize edilmis semalarini kullanirlar.

Sema, bir kavram ya da uyarici hakkinda 6rgutlt ve yapilandiriimis bir bilisler
takimidir. insanlar kendileri igin dnemli olan, kendilerini uglarda gérdiikleri ve tersinin
dogru olmadigindan emin olduklari durumlarda semalara uygun davranirlar. Dahasi

karsilastigimiz durumlarin sema ile iligkili oldugunu bilmeyiz.*®

Arketiplerin insanoglunun ortak bilingalti olusu, karsilasilan olay ve durumlarda

bu kaliplarin davranisa etkisi reklam ve pazarlama sektérinde de kullaniimasina

1% jprahim Girses, “Jung’cu Arketip Teorisi Baglaminda Tasavvufi Oykiilerin Degerlendirilmesi:

Simurg Ornegi”’, Uludag Universitesi llahiyat Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 16, Sayi: 1, 2007, ss. 77-96

19 Handan Giiler, Algilar Otesi: Bilingalti Reklamcilik, Bilingalti Reklamciligin Tiiketici Davranislari
Uzerindeki Etkisi, Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kocaeli, 2008, s.68 (Yayimlanmamig
Yuksek Lisans Tezi)

1% Taylor vd., a.g.e, s.117
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neden olmustur. Markanin tutundurulmasindan Ote insan bellegine kazinmasi igin
arketipler ustaca kullaniimaktadir.

Ornegin mitolojik olarak kadin ve erkek arasindaki iligkinin imgesel bir
yansimasi olan yasak meyve arketipi olan ‘elma’ bir¢gok reklam filminde yer alan ya
da kadinin elinde gosterilen bir unsurdur. Yine guglulere karsi zayifin yaninda yer
alan Robin Hood karakteri ‘savasgl’ arketipini yansitirken, ekranda arka ya da on
planda verilen bir terazi ‘adalet’ arketipini yansitabilir. Kucaginda c¢ocuk olan bir
kadin figurt dinyanin her yerinde ayni ‘anne arketipi’ ne génderme yaparken, elinde

ok ve yay olan bir melek figtiri mitolojik ‘ask tanrisi’ ni gagristiracaktir.

Reklamcilik sektérli, markalari arketip imgelerle Ortistlrerek onlara
oldugundan cok daha fazla anlam yuklenmesini saglar. Arketiplerin kullaniimasinin
bir diger sebebi de uzun sureli bellekte kodlandigi i¢in hatirlanma duzeyinin yliksek
olmasidir. Bilingalti mesajlarla birlikte kullanilan bu kolektif unsurlar insan

davraniglarini daha fazla yénlendirebilmekte ve daha fazla hatirlanmaktadir.

Bilingaltinda yatan bu arketiplere yapilan géndermeler, beyinde yapilan
eslestirme sirasinda ilgili reklam gorselinin veya pazarlanacak Grtintn de bilingaltina
girmesi demektir. Yani verilen uyarani beyinde anlamlandirma ve alginin olugmasi

surecinde Urtnun bilingaltina girmesinin en etkili yolu arketipleri kullanmaktadir.

Gunumuzde markalarin her birinin adeta bir arketip ile 6zdeslestigini sdylemek
mamkindir. Marlboro sigarasi asi ve o6zgur bir duygu durumuna gdnderme
yaparken, Coca Cola mutluluk ve anilara, Sutas saflik ve dogaliga, Magnum
reklamlari ise ask arketipine gonderme yapmaktadir. Bir arketipi duygu yogunluklu
olarak bir reklam filminde ana mesaijla birlikte islemek bilingaltinda iz birakmasi igin

yeterlidir.

TUm insanlara satis yapabilme niyet ve arzusu icerisindeki bir markanin
aslinda hepimizin ortak hafizasinda yer alan arketipleri bilingaltinin sihirli bir anahtari

olarak gérdugu bilinmektedir.

Reklamcilik sektérinin arketipleri kullanmasinin bir diger nedeni ise farkli
dillerde, farkh cografyalarda bile insanlar Gzerinde benzer etkileri birakabilmesidir.
Reklam sektéri igin markayl arketiple anlatmak birgok anlamda markanin

Ustlnligund saglamak anlamina gelmektedir.
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Hizli gelisen ve dedisen toplumsal dinamikleri g6z 6nidnde bulundurarak
uretim yapan global ve glokal firmalar bu dinamige ayak uydurmak zorundadirar. Bu
surecte degisen tiketici profilleri Gzerinde etkisini her zaman ylksek kilmak isteyen
firmalar arketipleri kullanarak degisen zamanin degismeyen ve eskimeyen bir
noktasindan hedef kitleyi yakalamig olacaktir. Clnku arketipler yillar gegmis olsa da
insan beyninin algilar Gzerindeki temel, dedismeyen, eskimeyen, var olmus ve her
zaman var olacak anlamlari olarak kalacaklardir. Tuketicinin kendisinin bile bilmedigi
bir sebepten yaratilan etki, onda Uriine karsi farkinda olmadigi bir tercih nedeni

olarak ortaya ¢ikacaktir.

Daha oncede belirttigimiz Gzere bir ¢ok arketip vardir. Bunlara Carolyne

Myss’in anlattigi arketiplerin bir bolimi de eklenerek asagida sunulmustur.

Tablo-2 Bazi arketiplerin listesi. %’

Adacayi Cocuk Hirsiz Kurtarici Provokator | Tanri
Aktor Dedektif Hikayeci Madersahi | Rahip Tanriga
Amator Dedikodu Hizmetgi Mazosist Rahibe Tarihgi
Anarsist Diktator ilham Merhametli | Robot Tiran
perisi
Aptal Dilenci intikamci Midas Sadist Usta
Arayici Diplomat iz Mistik Sabotajci | Ufiriikgi
Arkadas Dussel Kabadayi Murit Sahtekar Vampir
Asi Dizenbaz Kahin Ogrenci Sanatcl Yargic
Bakici Ebedi Katip Ogretmen | Savasgl Yenilikgi
Bagimli Fahise Kesis Oncl Sihirbaz Yirtici
hayvan
Berdus Gala Kocakari Palyaco Sevgili Zombi
Bilgin Gencg kiz Korkak Patrik Simyager Kahraman
Blrokrat Gogmen Kdle Peygamber | Sair Anne
Buyucu Gorkemli Kukla Politikaci Saman Melek
Cadi Haci Kumarbaz | Prens Sehit Seytan
Cin Hayalperest | Kurban Prenses Sovalye Koruyucu
Cennet Cehennem | Adem Havva Yasak Dogum
meyve

197 hitp://www.myss.com/ (Erigim Tarihi: 20.02.2014)
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(elma)

Olim Peri/hayalet | Sihir Kahin Zeki Masum

Kolektif bilingaltinin 6gdeleri olmalari ve insan psikolojisi Uzerindeki etkileri
nedeniyle arketipler, reklam sektoért tarafindan c¢ok sik kullaniimaktadir. Ancak bu
etkinin duzeyi arketipin verildigi kurgusal ortam, icerigi ve algilatma glclne gore de

degisir.

2.5.2 Dogum ve olum arketipleri

Bir cok arketip olmasina ragmen insan Uzerinde en ¢ok psikolojik etkiyi

birakan iki arketip vardir. Bunlar ‘dogum’ ve ‘0lum’ arketipleridir.

Dogum ve Olum olgulari ve bunlarla iligkilendirilebilecek olgulara insanlar
blaylk dnem atfetmiglerdir. Dogum yasamin baslangici, 6lim ise yasamin bitigidir.
Bu nedenle dogum ve olum arketiplerinin diger arketiplere kiyasla insan
bilingaltindaki etkisi ¢ok fazladir. insan beyninin bu iki arketip ve bunlarla
iligkilendirilebilecek her tlrli deneyime verdigi 6nem nedeniyle, reklam sektdriinde
Ozellikle bilingalti mesajlarda imge, sembol, ses vb. olarak bu iki arketipin kullanildigi

gorulmektedir.

“S”“E”, “X” harflerinin reklam goéruntilerinin igine bilingalti reklam yontemleri
ile yerlestirildigini belirten Eldem’e gére bu mesajlar/harfler bilingli olarak algilanmaz;
ancak bilingalti bunlari higbir sizgecten gegirmeden daha sonra kullaniimak Uzere
kayit ederek, depolar. Diger onemli arketip olan ‘6lim’ ise daha ¢ok korku ve siddet
unsurlari ile birlikte verilmektedir. Olim arketipinin yaratti§i siddet, korku, ¢atisma

duygulari bilingalti igin en etkili uyaricilardir.'®

Reklam mesajlarinin insan Uzerinde en etkili iki arketip ile iliskilendirilerek
verilmesi, bu mesajlarin uzun suireli bellekte kalici izler birakmasini saglar ve bir

muddet sonra da reklami yapilan trtne olan ilgi artar.

Burada neden dogum ve 6lum arketiplerinin ve ¢agristirici olarak cinsellik ve

korku unsurlarinin sik¢a kullanildigini daha detayli agiklamamiz gerekmektedir.

18 Eldem, a.g.e, s. 113
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insanoglu var oldugu giinden bu yana dogum ve 6lim gerceklerine diger
batin yasamsal olaylardan ¢ok daha fazla énem atfetmistir. Dogum ile birlikte
baslayan yasam serlveni 6lim ile sona ermektedir. Hayatin baslangi¢ noktasi olan
dogum olay! birgok kultirde ve Tark kultirinde de bereket, verimlilik, neslin devami,
saflik, temizlik, aile ve toplum icin bir umut ve hayat defterinin doldurulacagi

yasanmamis temiz yapraklar olarak goértlmektedir.

Caglar boyu insanin dogumu 6zel bir yerde konumlandiriimis ve mutluluk,
gurur, seving, hasret ve tarif edilemeyen diger duygularin sebebi olmustur.
insanlarin yasamlari boyunca énemli ya da énemsiz olarak deger bictikleri olaylarin
baslangic ani ‘dogum’ dur. insan zihninde mutluluk, gurur, seving, haz gibi
duygularla “dogum”u ¢agristiran “cinsel birliktelik/seks” olgusu, bilingaltina hatirlatma

vazifesi goren bir anahtar niteligindedir.

Olim ise hayati sonlandiran olgudur. insan beyni i¢in o kadar énemlidir ki
bilingalti 6lime iliskim tim yasamsal deneyimleri ve bilgi birikimini bu gercegi hep
g6z éniine alarak igler. insanoglunun atalarindan devraldigi ve kalitimsal olarak
diger nesillere aktardigi 6lim olgusu, élumle iligkili olan siddet, korku gibi her tirll

c¢agristiriciya da ayni tepkiyi verir.

Aslinda korku ve siddet ayri birer arketip olarak degil direkt 6lum arketipi ile
iliskilendiriimektedir. Korkunun ve siddetin sonucuna iligkin varsayim &lim

oldugundan bilingaltimiz bunu 8lim arketipi ile bagdastirmaktadir.

Saad bu durumu su sekilde aciklamaktadir: “insanlarin farkli diizeylerdeki
korku uyaricilarina verdigi tepkilerin kultire 6zgu bir olgu oldugunu disinmek icin
hicbir neden yoktur. Korku tepkisi, daha c¢ok, evrensel bir duygudur ve ilk olarak
cevresel tehditler karsisinda bir adaptasyon olarak gelistirilmistir.” Saad, insanlarin
korku uyaricilarina verdigi tepkilerin evrensel bir duygu oldugunu ve ilk olarak

cevresel tehditlere karsi bir adaptasyon olarak gelistirildigini belirtmektedir. *°°

Bu arketiplerin reklamcilik sektorunde kullaniimasinin diger bir nedeni de
cagrisimsal olarak hafizadan ¢ok ¢abuk getirilebilmesidir. Yasamsal éneme iliskin

bu uyaricilar uzun sdreli bellekte ilgili hafiza 6begine baglanir ve ayri

199 Gad Saad, Tiiketim lggiidiisii, MediaCat Yayinlari, istanbul, 2011, ss.241-254
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konumlandirilir. Dogum, &6lum, korku, siddet, cinsellik iceren bu tarzdaki reklam

mesaijlari diger mesajlara nazaran ¢ok daha fazla ¢agrisim noktasina sahiptir.

insan bellek sistemi, 6ziinde cagrisim temellidir. Duyu organlari kanali ile
gelen bilgi, bellekte daha dnce depolanmis diger bilgilerle karsilastirilir. Gelen veri
mutlaka ge¢miste kaydedilmis bir bilgi kiimesi icerisine dahil edilmelidir. Bir 6érnekle
aciklamak gerekirse gordiglniz yeni bir masa onu cagristirabilecek mobilya,
ahsap, ada¢, magaza, ev, ofis, eski calisma masasi, ¢ocukluktan kalma masa ile
ilgili anilar ile iligkilendirilebilir. Masanin Uzerinde gérdiginiz bir g¢ay lekesi size
daha 6nce masaya doktugunuiz sicak ¢aydan yanan elinizi ya da ¢ayi doktiguniz

icin annenizden isittiginiz azari da hatirlatabilir.

Bellegin ¢agrisim duzeni icerisinde bilgi, ana kimelere baglandik¢a hatirlanma
dlzeyi artar. Bu nedenle bilingalti mesajlarda siklikla ana kimelere, daha genis
kapsami olan merkezlere hitap edilmelidir. Ornegin gérdiigimiiz bir kirlangi¢ kusu

ile ilgili ana kimeden asagiya dogru siniflandirma yapacak olursak;

Hayvanlar Alemi
Kordalilar Subesi
Kuslar Sinifi

Otlict Kuslar Takimi
Kirlangicgiller

Go6rdigimaz kirlangi¢ kusu.

Gordugumaz kirlangig kusunun hayvanlar alemi Uyesi oldugunu bilmek bunun
direkt ana kime ile iliskilendiriimesi demektir. Bu; beynin kendi icerisinde gecmis
deneyimler, yagsamsal tecribemiz ve hafiza kayitlariyla orantili olarak her hangi bir
veri ile kargilastiginda nasil kiimeledigini anlatmak icin verilmis basit bir ornektir.

Suphesiz beynin iliskilendirmesi cok daha detayli ve karmasiktir.

Dogum veya olum ile iligkili cinsellik, siddet, dehset ve korku unsurlari,
bilingalti mesaj teknikleriyle surekli tekrar edildiginde bir muddet sonra g¢agrigsim

saglanmig olur.

Ohio State Universitesinde 163 kadin ve 120 erkek (izerinde yapilan bir
arastirmada gun igerisinde kadin ve erkeklerin, cinselligi ve seksi degisen oranlarda

sikga dislUndiugu ortaya cikmistir. Arastirmada kadinlarin ginde 140 kez ve
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erkeklerin ise 388 kez beyninden cinsellik icerikli digtinceleri gegirdigi belirtilmistir.
Ayrica erkeklerin her 7 saniyede bir cinsellik disundugu ile ilgili diger calismalara da

vurgu yapilmistir. 1

2.5.3 imge nedir? imgeler nasil kullanilir?

imge kelimesi Tirk Dil Kurumu tarafindan eski Tirkge'de isaret anlamina

gelen “im” sézciiginden tiiretiimistir."**

imge, tanim olarak duyu organlarinin distan aldi§i bir nesnenin bilince
yansiyan benzeri olarak en kapsayici ve genel kavramdir.**? imge ayni zamanda

‘suret’ veya ‘bir distincenin zihindeki temsili’ anlamlarinda da kullaniimaktadir.

Paradigma Felsefe Sozligi’'ne baktigimizda ise imge kavraminin su sekilde

tanimlandigini gérmekteyiz:

“‘Disg dunyadaki nesnelerin zihinsel resim, kopya ya da tasarimi; gercek ya da
gercekdisi bir sey veya olgunun zihindeki tasarimi; var olan seylerin, zihinde olusan
sureti; resimsel niteligi olan tasarim; zihnin, duyusal bir nitelidi ya da dis dinyada var

olan bir seyin kopyasini, duygusal uyaranlarin yoklugunda meydana getirmesi sirecinin

{riint olan zihinsel nesne”.**®

imgenin sadece gorsel bir karsiigi yoktur. Cagristirdi§i ve gegmiste
hafizamizda yer etmis yansimalari da vardir. Bu nedenle isitme imgesi, dokunma
imgesi, koklama imgesi, tatma imgesi de vardir. Ornegin bir reklam filminde yer alan
buram buram tuten kahve goruntlsu, zihnimizde kahvenin kokusuyla birlikte

algilanir.

imgeler, bir bilingalti mesaj igeren gériintiide genellikle grafik 6geler olarak yer

alirken, muzik pargalarinin icerisinde de bir melodi olarak bulunabilir.

Herhangi bir reklam gorselinde kullanilan imge, ister gérintinin ana odagi

ister yardimci 6gesi olarak kullanilsin, mesajin iletiimesinde temel bir rol oynar.

M0 Terri D. Fisher vd., “Sex on the brain?: An examination of frequency of sexual cognitions as a
function of gender, erotophilia, and social desirability”, The Journal of Sex Research, 2012, Volume
49, Issue:1, pp:69-77

1 sedat Simsek, Reklam ve Geleneksel imgeler, Nuve Kultir Merkezi Yayinlari, Konya, 2006, ss.
51-78.

12 Gavin Ambrose ve Paul Harris, Grafik Tasarimda imge, Literatir Yayinlari, Istanbul, 2013, s. 164
13 Ahmet Cevizci, Paradigma Felsefe Sézliigii, Engin Yayincilik, Ankara, 1996, s. 91.
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Dolayisiyla imge, bir reklam yapitinin gorsel kimliginin olusturulmasinda énemli bir
parcadir. imgeler, bir anlatinin dramini, heyecanini aktarmaktan tutun bir metinde
sunulan dusinceyi 6zetlemeye ve desteklemeye kadar ¢ok cesitli islevleri olan bir

bitiinleyici pargadir. **

imgeler zihinde yarattiklari  hizli  kavrayis, uzun uzun cimlelerle
anlatilamayacak duygu ve hisleri kargi tarafta yaratma guclinden dolayi reklamcilik
sektorinde siklikla kullanilirlar. Bazi imgeler 6zellikle dogum ve 6lim arketipleri ile
iliskilendirilerek ciddi bir bilingalti etki birakirlar. imgenin medyada gercek hayatta
olandan c¢ok daha farkl olmamak ancak gercek hayattaki ile de ayni olmamak gibi

bir kullanim sekli vardir.

John Berger, zamanla imgenin canlandirdigyi seyden daha kalici hale geldigini

soyler.

“‘Boyle olunca imge, bir nesnenin ya da Kisinin bir zamanlar nasil
gOrindigini -bdylece konunun eskiden bagkalarinca nasil gortindiguni de-
anlatiyordu. Daha sonralari imgeyi yaratanin kendine 6zgu goérisi de yaptidi
kayidin bir pargasi olarak kabul edildi. imge Y’nin X'i nasil gérdiigiinii kaydeden
bir sey oldu. Bu da, bireysellik bilincinin gittikge artan bir tarih bilinciyle birlikte

gelismesi sonucunda olmustur.” 15

Reklamlarda 6zellikle kadin, erkek, c¢ocuk, muzik ve renk imgelerinin
kullanildigini gérmekteyiz. Bu imgelerin 6zelliklerine bakildiginda pazara dair bir
unsur olduklari ve hem tiketim nesnesi hem de tuketen olduklar fark edilmektedir.
Gergekten de reklam sektorinde igin kadin, ¢ocuk gibi unsurlar, hem tiketim

nesnesi hem de tuketen olarak yer almaktadirlar.

Reklamin hedef kitle Gzerindeki amacina ulasabilmesi igin tanittigi Grinle
tlketici arasinda bir baglanti kurmasi gereklidir. Bu bag bilingaltt mesajla birlikte
verilen imgeler ve aktarilan kavramlar yoluyla c¢cok daha hizli bir sekilde
gerceklestirir. Reklamlarin sayisal analizleri yapildiginda daha ¢ok kadinlara
seslendigi bilinmektedir. Cinsel bir obje olarak kadin imgesinin bu denli kullanimi
aslinda imgenin tlketicinin zihninde vyarattigi etkinin bir gostergesi olarak

gorilebilir. ™

114

s Ambrose ve Harris, a.g.e, s. 5

John Berger, Gérme Bigimleri, Metis Yayinlari, Ekim 2010, 16. _Ba3|m, s. 10
M H. Yiicel Altinel, Kozmetik Reklamlarinda Kadin ve Nesne lliskisi, Kocaeli Universitesi iletisim
Fakuiltesi Arastirma Dergisi, Sayi:1, Kilad, 2002; aktaran Yasemin Karaca ve Nurhan Papatya,
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Reklamlarda kadin imgesinin &zellikle cinsellik iceren bilingalti mesajlarla
birlikte kullanimi pazarlama sektérindn ‘cinsellik her zaman sattirir’ anlayisinin da
bir sonucudur. Cinsellik iceren imgeler ve bilingalti mesajlar yoluyla tuketimin
devamhiliginin saglanmasi, kapitalist anlayigin kadini pazara iligkin temel bir unsur

olarak gérmesinden kaynaklanmaktadir.

Ozbudun, medyanin gizellige ve cinsellige iliskin politikalarinin kadinlari ciddi
toplumsal kirilmalara sebep olacak kadar etkiledigine dikkat ¢cekerek, bircok kadinin
medyanin sundugu kliselere ve gizellik standartlarina uymak icin blylk bir ¢aba

harcadigini belirtmektedir.**’

Yasemin Karaca ve Nurhan Papatya’nin 1970’li yillardan ginimiize gazete,
dergi ve televizyon reklamlarinda, kadinlarin ne sekilde tasvir edildiklerine yonelik
literatlir taramasi, bir ¢ok Ulkede kadinin reklamlarda nasil kullanildigini gézler

onune sermektedir.

Reklamdaki Kadin ['(ngesi: Ulusal Televizyon Reklamlarina lliskin Bir Degerlendirme, Siileyman
Demirel Q_niversitesi lIBF Dergisi, 2011, Cilt: 16, 479-500, s. 480
17 sibel Ozbudun, 8 Mart’tan 8 Mart’a mi?, Diyalektik Yayinlari, istanbul, 1995, s. 14-53
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Tablo-3 Reklamlardaki Kadin imgesine Yonelik Arastirma Bulgulari**®

Calisma Konu Bulgular
1955°den 2002
. yilina kadar moda Kadin moda dergisi reklamlarinda kadin imgest
Lindner LR P i N S
(2004) der gist lgklgnﬂamna tasvirinin 50 yil 1;&1519(1@ kadinin gicli ‘goster.lln'leg
yonelik igerik yoniinde ¢ok az bir degisime ugradig: belirlenmigtir
analizi.
Onceki calismalarla sonucun tezat teskil ettigi
) bulunmustur. Calisma bulgularma gére kadin
2;;:232; mmgelerin aslinda daha geleneksel rolleri destekler
Milner ve ] 3 sekilde basmakalip hale geldigi ifade edilmistir. Rol
: reklamlarina 2 g D B
Higgs (2004) S ST mmgeler: giderek kadinlarin gercek deneyiminden,
25 yonelik 1gerik = 7 o : L
Sl yasantisindan uzakv goriinmektedir.  Kiiresel
’ baglamda, bu bulgu, bir¢ok uluslararas: ¢aligmalarda
verilen 6nerilere gore olagan bulunmamistir.
bl . .
t"e?g\ldg\lfl:;dakl Keone Bulgular Kore televizyon reklamlarmda kadinlarin
; 2 sz gen¢ olarak (% 48.2), bagimli (% 37.5 olarak) ve
Kim ve reklamlarimn diger = 5 o b ) I SR
g cocuk besleyicist (% 12.1) olarak tasvir edildigini;
Lowry iilkelerle e : SRR i
: genellikle evde (% 37.2) resmedildigini gostermistir.
(2005) karsilastirmasina “ 2T S e e :
onelik icerik Kadimnlarin televizyon reklamlarindaki bu kliselesmis
gna]izi goruntiiler: birgok tilkede benzer bulunmustur.
Brezilya, Cin, Fransa, Hindistan, Guiney Kore,
7 tilkedeki dergi Tayland, Amerika Birlesik Devletleri’'ndeki mevcut
Nelson ve reklamlarindaki derginin reklamlarinda, cinsellik derecelerinin farkl
Paek (2005) cinselligi oldugu bulunmustur. Bati modellerinin  cinsel
incelemeye yonelik | ozgurlik degerlert ve daha fazla cinsellik igerdig:
belirlenmistir.
Acevedo vd Brezilya Brezilya reklamlarinda kadinlarin  nasil tasvir
(2006) © | reklamlarina edildiklerini  aciklamuslardir.  Bulgularin  diger
- yonelik igerik tlkelerdeki arastirma sonuglarmma benzer oldugu
analizi. tespit edilmigtir
) | Ispanya televizyon
Fqnandezwe reklamlarindaki Arasgtirma bulgular1 cografik ve kiltirel yakinlig:
Vicente R ¢ i S e SIS
(2007) cinsiyet imgelerine bulunan ilkelerin reklamlarinda cinsiyet tasvirlerinin
yonelik igerik benzer oldugunu ortaya koymustur.
analizi.
Arastirmada, reklam iginde yer alan c¢agdas, fiziksel
cekici olgularin gorsel tiketim olusumu arasindaki
iligki  incelenmistir. Arastirma sonucuna  gore,
Tayvindaki deri rekla}nlarda yer alan liadmla.l'rm gogunluklg unliler
; oldugu, bu kadinlarin giizel viicutlar ve hos ifadelerle
Lin ve Yeh reklamlarina s S : Lo : G R
(2009) soneilicenk blrll_kte, .k1§1'se'1 deneyimlerini mesaj olarak ilettikler:
Pl tespit edilmustir. Ayrica reklamda yer alan kadinlarin

Urtine ait bilgiler veren, turin kullanicilar1 olarak
tasvir edildikler1 ortaya ¢ikarilmistir. Cinsel ifade en
az tasvir edilirken korunan klasik giizelligin en sik
tasvir edildigi belirlenmistir.

Karaca ve Papatya, a.g.e, ss. 479-500
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Dominick ve Rauch tarafindan 1972 de yapilan

i calisma model alinarak yapilan calisma sonuglarina
arastirma sonuglar sie. il i e Ak b b
e baralactmmak gore, kadin mesleklerinin genis bir aralikta
Ferrante vd. S 5L tasvir edildigi bulunmus ve kadinlarin 1972 yilinda
(1988) rekla mlarmay yapilan calisma sonuglarina gére daha fazla ev
BET e disinda ortamda bulundugu belirlenmistir. Uriin tipi,
yonelik icerik Sy P i) 2
ik dis ses, tiriini sunan ve yas kategorileri bir 6nceki
calismaya gore degismemistir.
ABD, Avustralya ve Meksika televizyon reklamlari
icin igerik analizi bulgular1 karsilastirilmistir.
Sonuglar ABD ve Meksika reklamlarinda reklamlarda
cinsiyet rolii farkliliklar1 oldugunu, Avustralya
Reklamlarin reklamlarinda cinsiyet rolii farkliliklarmin ¢ok az
icindeki cinsiyet oldugunu ortaya koymaktadw. Bu farkliliklar
Gilly (1988) rollerinin, iilkeler ozellikle iiriiniin kullanicis: olarak kadinlarin daha
arasinda fazla gosterildigi, calisma durumlart acisindan
karsilastirmaya erkeklerin cogunlukla calisiyor gosterildikleri ve
yonelik icerik analiz | bulunduklari mekan (ev, isyeri gibi) olarak kadinlarin
genelde evde erkeklerden daha fazla tasvir edildigi
ortaya konulmustur. Ayrica, her ii¢ iilkenin
reklamlarinda dis  sesin  erkeklerden olusmasi
kadinlara gére daha fazladur.
1959-1971 Calisma sonucunda kadnlanin erkeklere bagimh
= : : olarak gosterilmesinin  yillar itibanyle arttiging,
Venkatesan arasindaki dergi el oy badies 3 = o kadeak
) asarilh ev kadim imgesimn azaldigimi, kadinlarin
ve Losco reklamlarina fizik o g A . ,
SRS sel gizelliginin arttigini, cinsel nesne olarak
(1975) yonelik 1gerik S i Pt .
Sl gorilmesinin  yillar 1tibanyle azalmis oldugunu
saptamuslardir.
Reklamlarda sunulan kadin erkek imgelen: arasinda
1971 yilindaki birkag¢ 6nemli cinstyet farkliliklan oldugu, kadinlarin
televizyon erkeklere kiyasla daha fazla reklamlarda sunuldugu
Mcarthur ve | reklamlarindaki kesfedilmistir. Kadin tasvirlennin olumsuz sekilde
Resko (1975) | erkek ve bayan oldugu, bireylenn cinsiyet rol davransslann ve
modellerini tutumlannin  televizyondaki modellerin  etkisinde
incelemeye yonelik. | olabilecegi  diigincesi  aragtirma  baglaminda
tartistlmustar.
1956, 1970 ve
Belkaoui ve ll):;lide):lymﬂanan Yapilan analizde, kadmnlann erkeklere gore
Belkaoui reklanillaaiuun calismayan olarak gésterildigi, calisan kadinlarin 1se
(1976) kargdlasrmals diisiik ticretls 15lerde ¢aligtiklarim belirlemuslerdir
igenk analizi.
Bu ¢aligmada, TV reklamlanindaki imgeler ve ABD
nifusu 1gindeki roller arasinda kargilagtirma
1971 ve 1976 vapilmustir. Caligma sonuglarina gore 1971°de ve
chneider ve arasinda tel.eyizyox‘l 1976 daki reklaxplarda kadmlanp yaslan erkeklere
Schneider reklamlar icindeki | gore daha genctir. Ancak o tarthte ABD niifusuna
(1979) kadin ve erkek gore kadwnlar erkeklere gore daha geng niifusa
imgelerini sahiptir. Reklamlardaki kadinlar ¢aligan olarak
incelemeye yonelik | erkeklere gore daha diigik diizeyde goriilmektedir.
icenik analizi. ABD igenisindeki isgicii durumu da reklamdaki

yaptya uygun kadmnlarin erkeklerden daha diigiik
diizeyde 1sgticiine katildigini gostermektedir.
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Cahsma

Konu

Bulgular

Neto ve
Pinto (1998)

Portekiz televizyon
reklamlarindaki
erkek ve kadmlarm
imgeler1 incelemeye
yonelik icerik

Yapilan bu ¢alismada, Amerika, Avustralya, Ingiltere
ve Italya’da yapilan ge¢mis arastirmalari gogaltmak
ve genisletmek amaci gidilmiistir. Amag, kiiltiirler
arasinda bulgulart karsilastrmak ve arastirma igin

Portekiz  calismasim  giincellemektir.  Arastirma
sonucuna gore reklamlardaki erkek wve kadin
mgelerinin  reklamlardaki  sunumunun  Batilt
iilkelerde  yapilmis  bulunan  arastirmalardaki

analizi. (Amerika, Avustralya, Ingiltere, Italya) geleneksel
cinsiyet rol kaliplarina benzer oldugunu ortaya
koymustur.

ABD, Meksika,

Avustralya ve

Bu calismada. Amerika, Meksika ve Avustralya

Milner ve e S e 1cindeki reklamlarla birlikte Tiirkive’deki reklamlarda
: Tuirkiye’deki ; Rz R A
Collins livizvon ver alan erkek ve kadmnlarnn cinsiyet roli imgeleri
(1998). P belirlenerek, cinsiyete o6zgii temalar tasvir eden
reklamlarina & -
e reklamlari iilkeler arasinda karsilastirmistir
yonelik.
Japonya, Rusya, Bu calismada, Japonya, Rusya, Isve¢ ve Amerika
s Isve¢ ve ABD Birlesik Devletler1 televizyon reklamlar:
Milner ve : SR ) R . R >
Collins televizyon karsilastrmiglardir.  Kadinst  6zellikli  tilkelerin
(2000) reklamlarina televizyon reklamlarinda erkek ve kadin karakterlerin
- yonelik igerik iliskilerin tasvirleri erkeksi tilkelerden daha fazla
analizi. bulunmustur.

Japonya, Tayvan ve
Malezya da ki1

Yapilan bu calisma prime time sirasinda, Japonya,
Tayvan ve Malezya da prime-time reklamlarda yem
bir cinsiyet roli tasvir paradigmasina sahip oldugunu
gostermistir. Reklamlarda cinsiyet sunumu ile ilgili

prime-time baz1 devam eden imgelere ragmen (yer, tiriin tip1, dig
Brchiliaiive zamaninda ses), bu calismada kadin ve erkek reklamlarda birincil
Inoue (2001) yaymnlanan karakterler olarak prime time sirasmnda esit sayida
Z televizyon bulunmustur. Japonya, Malezya ve Tayvan’da,
reklamlarina reklamlarin ¢ogunlugu basmakalip olmayan cinsiyet
yonelik igerik roller1 i¢inde kadin ve erkek tasvir edilmistir. ABD'de
analizi prime-time reklamlarda rol tasviri i¢inde bazi
degisiklikler  gozlenmistir. Bu  degisikliklerin
nedenleri tartisilmistir.

Yapilan c¢alismada elde edilen veriler, iki grupta
RN anlamli cinsiyet farkliliklar: oldugunu gostermistir.
pra rekla mlarm?a Bulgular farkli kiltiirel ortamlarda yapilan diger
Buliaz el itnrn arasgtirma  bulgulart 1le karsilastirilmustir.  Turk
(2003) iﬁcelZmeve Sl televizyon reklamlarimin  ¢ogunlukla  Amerika,
= icerik anélizSir Ingiltere, Italya ve Portekiz gibi batili iilkelerde
& ; bulunan basmakalip kullanimlara benzer cinsiyet

roller1 betimledigini bulmuslardir.
Incelenen reklamlar bes kiimeye aynilmisti: “Giizel
ve akilli ev kadinlar1”, “insanlarmn dikkatini ¢eken
o P gen¢ hammlar”, “gen¢ tunliler”, “6zel wvakitlerini
Atavii l'ell()famlarmazy degerlendiren orta ve yash insanlar” ve “orta yash
(2003) Shalik fcadik calisanlar”. Ilk ii¢ cogunlukla kadmn tasvir edilmis ve
i znalizi ¢ son 1ki ¢ogunlukla erkek tasvir edildigi goéralmiistiir.

Sonu¢ olarak Japon televizyon reklamlarinda erkek
ve kadinlar farklh betimlendigi ve geleneksel cinsiyet
kaliplar ile farklhiliklar gosterdigi belirtilmistir.
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Calisma Konu Bulgular

Kadmlar ¢ok az, fonksiyonel bir rolde gosterilmistir.
Reklamlarda goriinen erkeklerin yarist (% 45)
reklamlarda c¢alisir rollerde gosterilmistir. Buna

Coul'“rn‘e}r ve Bftsxh_ 1;e'kla<1_nlal'a karsilik, kadmlarin erkeklere gore cok azi (% 9) bir
s yonglicigeuk iste calisir rollerde gosterilmistir. Yapilan calisma
(1971) analizi e callsy g stir. Yap calis

sonuglarina gore, kadmm g¢ogunlukla bulundugu
mekan evidir. Kadinlar énemli kararlar almamakta
veya 6nemli seyler yapmamaktadir.
Arastirma sonucuna gore, kadin tasvirlerine iliskin
1951-1961 willar1 arasinda degisen bir sey yokken,
1961°den 1971’e kadin tasviri biraz degismistir.
1950, 1960 ve 1970 | | : RN
Sexton ve : Ancak  yinede reklamlar kadin  imgelerini
) yillarma ait bes . y : o . ) p
Haberman . e sy geleneksellesmis smurlh bir gekilde resmetmenin
dergiye yonelik P L ,
(1974) 0 7 Otesine gee¢memistir.  Yapilan c¢aligmaya gore
i¢erik analizi oS : z =
* calisrken gosterilen kadinlarin  sayisinda  yillar
itibariyle bir artis fark edilmis fakat bunlar hala
geleneksel meslekler olarak tasvir edilmistir.

Yapilan calismalarda kadin imgesinin ge¢mis vyillara oranla daha fazla
kullanildigint gérmekteyiz. Ayrica imgenin kullanildigi alan sayisinin da iletigsim
teknik ve yontemleri arttikga artmaya basladidini, hemen hemen her reklam

gorselinde karsimiza ¢iktigini da sdylemek mamkan.

imgenin tasidigi anlam tek basina énemli ise de bilincaltt mesaj uygulamasi
acisindan yeterli degildir. Séyle ki, imgenin iginde verildigi gorselin ve akisin énemi
daha buyiktir. imge yalin, tek basina ifade ettigi anlamdan g¢ok daha fazlasini
birlikte kullanildigi konsept ile birlikte verir. Burada imgenin tasarima kattigi anlam
ve yarattigi duygu 6nem tagir. Biligsel unsurlar imgenin zihnimizde yarattigi anlami

pekistirir ve uyarani alan kigide zihinsel etkinlikle birlikte farkli kodlanir.

Bu anlamda imgeler, bakilan seyin nasil anlasiimasi ve ona nasil tepki
verilmesi gerektigine yardimci olan “kodlanmig” bilgiler igerir. Simgesel ipuglarinin
verildigi bu anlamlar aninda kisiye iletilebilir. Gostergebilime ait bir farkindaligin
yaratildi§i bu durumlarda tasarimci énemli bir rol oynar. Hali hazirda var olan bir gok
teknik tasarimcinin tasarimdaki grafik kullanimini kiginin zihinsel etkinligini harekete
gecirmek i¢in en uygun hale getirmesine yardim eder. Bdylelikle bu durum imgelerin
sahip oldugu etkiyi teknoloji yardimiyla daha da gelistirmesine ve arttirmasina
yardim eder. Teknikler; imgelerin surekliliginin, bitistirmenin, manzara ve érintindn

kullanimini da icerir.**®

19 Ambrose ve Harris, a.g.e, s. 5

76



Bilgisayar teknolojisinin gelismesiyle birlikte kullanilan tekniklerin de gelistigini

ve tasarimcinin yaraticiligi ile birlestigini de goriyoruz.

Bilingalti mesajin tasarimcisi olan grafiker/efekt uzmani, mesaji duygusal
kayitlari tasiyan ¢cagrigimlar haline getirmektedir. Bu sekilde bellekte sembolik olarak
yeri bulunan yasanmis ya da tanik olunmus gergcek yasam sahneleri arasinda gizli
bagintilar tasarimcinin zihninde canlandirilarak hazirlanir. Ardindan disaridan bakan
kisiye icerigi sifreli olarak algilanan ve kendisinin farkinda bile olmadidi kodlanmis

isaretler olarak sunulur.*?

Bilingalti mesajdaki imgenin karsihigi bilingaltinda aranir. Bu karsilik aranirken
mesajin kendisi de bilingaltina girer. Depolanan imge ile zihne yansiyan karsiligi
farkhdir. Depolanan imge bilingalti mesajla birlikte yeni bir anlama kavusur. Bu
anlam mesajin verildigi andaki anilarla birlestiriimis ve farklilasmis bir icerige

sahiptir.

Bir bilingalti mesajin davranisa yon verebilmesi igin olmazsa olmaz unsur
tekrar edilmesidir. Tekrarlama yoluyla olusturulan algisal olaganlik, zamanla
kabullenilmis biling durumu yaratarak davraniglari belirler. Sirekli tekrarlanan bir
davranis bigcimi zamanla kalip hale gelerek biling slizgecinden ge¢gmez. Otomobil
kullanmaya yeni baglayan birinin yasadigi tedirginlik ve gdsterdidi dikkat ile uzun

yillar arag¢ kullanan birinin rahathigi bu duruma 6rnek verilebilir.

imgenin farkli sunumlari vardir. Ayni imgenin dahi farkli bigimlerde sunumu ile
zihinde degisik yansimalar ve ruh halleri yaratilabilir. Tek bir fotograf karesi dahi
farkli renk ve kirpilmalarla degisik anlamlar c¢agristiracak imgesel bir anlatima
cevrilebilir. Bu durum, birgok gorselin i¢c ice kullanildigi reklam afigleri
dislndldiginde yaratilan imgesel c¢agrnisimin  oldukga fazla oldugunu

goOstermektedir.

Ornek-7:

Asagida ayni fotograf karesinin farkli imgesel érnekleri verilmis ve bilissel

anlamlar yuUklenerek nasil degisebilecedi goésterilmistir. Bazi o6rneklerde farkl

120 serpil Kapar, “Resimde Sembolik imgelemi Olusturan Psikolojik Etkenler”, Sanat Dergisi, 2006, s.
24.
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kirpmalar, bazi érneklerde ise renk tonlari ve igerik ile yapilan ufak degisikliklerin

biligssel olarak yarattigi anlam degisiklikleri irdelenmistir.

Resim-19 Ayni fotografta imgesel anlam farkliliklari*#*

Bu fotografin orijinalinin iceriginde her hangi bir degisiklik yapiimamig sadece
ufak bir kirpma iglemiyle dahi fotografa bakan kiside nasil bir anlamsal farklilik
yaratildigi gdsteriimek istenmistir. Fotografin bu sekilde kirpiimasiyla kadin sanki
6ne dogru egiliyormus gibi gérinmektedir. Ayrica bu fotografa bakarak kadinin

ayakta ya da oturuyor olduguna dair bir sey sdylemek zordur.

12 Ambrose ve Harris, a.g.e, s. 70-71
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Resim-20 Ayni fotografta imgesel anlam farkliliklari*?

Bu fotografta ise bir dncekine nazaran daha az bir kirpma yapilmistir. Bu
fotograf bize durum ve cevresel objeler (kadinin ne giydigi, bir koltukta oturuyor

oldugu) hakkinda daha fazla imgesel bilgi saglamaktadir.

Resim-21 Ayni fotografta imgesel anlam farklliklari*?®

Bu fotografta kirpma sadece bir gézu alacak sekilde daraltiimistir. Bu yakin

plan imge sayesinde ‘kadinin bir sey dusundugu’ algisi yaratilabilir.

Resim-22 Ayni fotografta imgesel anlam farkhliklari***

122

g Ambrose ve Harris, a.g.e, s. 70-71
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Sepya ton ile renklendirilen fotograf eski ve zamanla sararmis imaj
vermektedir. imgenin bu hali ona arsivsel bir nitelik kazandirmis ve bu giine ait
olmadigi fikrini biligsel olarak yuklemistir.
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Resim-23 Ayni fotografta imgesel anlam farkliliklar*?®

Farkl bir anlam yaratmak igin bu sefer fotograftaki tonlarin gérsel doygunlugu
azaltiimistir. Bu iglem sonrasi imge sanki bir ¢cercevede uzun slre saklanmis ve
zamanla renkleri solmus bir gérinime kavusturulmus. Fotograf bu haliyle bir
albumde veya bir cizdanda saklanmis bir fotografi andirmaktadir

Gorluldugu gibi bazen ayni fotograf karesinde yapilan ufak degisiklikler dahi

bilissel olarak ylklenen anlamin tamamen degismesine neden olabilmektedir.

124
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Resim-24 Ayni fotografta imgesel anlam farklliklari*?®

Burada imge, renklerden tamamen arindirilarak siyah-beyaz bir formata
donustirtlmustir. Fotograf bu haliyle onu ilk goren kisiye renk hakkinda bir bilgi

vermekten uzaktir. Ayrica fotograf daha eski bir anlama buarinmustar.

Resim-25 Ayni fotografta imgesel anlam farklliklar™*’

Burada fotograf nokta esasli ve tek kanalli bir baski cihazindan ¢ikmis

gorunimuane kavusturulmustur. Bu durum imgeyi ilk goren kiside insan bigiminden

126
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uzaklasmis, ylz hatlan itibariyle korku yaratan bir canli oldugu algisi yaratabilir.

imgeye bakan kisi cevresel nitelikler konusunda da bilgi sahibi olamaz.

Resim-26 Ayni fotografta imgesel anlam farkliliklari*?®

Fotografin negatif film gdrinimine getiriimesi halinde ise ylz ifadesi korku

filminden bir sahneye aitmis gibi algilanabilir.

Resim-27 Ayni fotografta imgesel anlam farkliliklari**

imgenin bir tram’a dénistiirilmesi durumunda ise fotografin bir gazeteden

kesilmis oldugu algisi yaratabilir.
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Goruldagu gibi ayni fotograf karesinde yapilan degisik uygulamalar ile imgenin
bellekte cagristirdigi ve zihinde olugturdugu algilarda farklilik yaratmak mamkanddr.
imgenin degisik kullanimlari igerisinde bu anlam farkliliklarini yakalamak bilingli

dizeyde ¢cogu zaman mimkin olmayabilir.

Berger, imgeyi anlatirken fotograflardaki bu durumu su sekilde agiklamaktadir:

“Her imgede bir gérme bigimi yatar. Fotograflarda bile. Cunkl fotograflar
¢odu zaman sanildigi gibi mekanik kayitlar degildir. Her bir fotografa
baktigimizda, ne denli az olursa olsun, fotograf¢inin sinirsiz gérinim olanaklari
arasindan o gorinimu sectigini fark ederiz. Rastgele aile fotograflarinda da
bdyledir bu. Fotografcinin gérme bigimi konuyu segisinde yansir. Ressamin
gérme bicimi, bez ya da kagit Uzerine yaptigi imlerle yeniden canlandirilir. Her
imgede bir gérme bicimi yatsa da bir imgeyi algilayisimiz ya da degerlendirisimiz

ayni zamanda gérme bigimimize de belg';lldlr.”130

Gecmis yasanti ve deneyimlere iliskin olarak imgesel dlizeyde ¢agristiricilarin,
bilingalti mesajlarin zihinsel dizeyde etkin olabilmesi igin; aci, kurgu, renk, siklik gibi

birgok unsurun birlikte olmasi gerekir.

Herhangi bir reklam gorselindeki bilingaltt mesaj kurgusu bize verilmek istenen
mesaja en uygun ve en iyi gagrisim degerini yaratacak sekilde olusturulur. Bu durum
mesajin bicimsel 6zelliklerini en iyi sekilde hazirlamakla yukdmld olan tasarimcinin

uzmanhgina da baghdir.

Bilingaltina yonelik hazirlanmig bir reklam imgesinin satislari nasil etkiledigine
iliskin calismalardan biri de Martin Lindstrom tarafindan yapilmigtir. Didnyanin en
buyuk icecek firmalarindan birinin son U¢ yilda yasadigi ciddi satis kaybi ile ilgili
calisma yapan Lindstrom, bilingaltini tetikleyen imgelerin reklam kampanyalarinda
kullanildigint ve bilingli olarak kabul etmesek de etkisinde kaldigimizi soyle

aciklamaktadir:

“Isin dogrusu su: Biz istedigimiz kadar kontroliin elimizde olduguna inanalim,
bahsettigim bu tetikleyiciler karsisinda ¢gogu zaman aciz kaliriz. Sirketler de bunu bilir ve
iste bu ylzden drin ambalajlarina ve reklamlarina ‘bilingalti isaretler’ gizlerler. Bu
unsurlar, bilingli farkindaligimizin hemen dibinde ve tutkulu arzunun tam vuracagi o
anlarda dururlar. Mesela Coca-Cola’nin pazarlamadan sorumlu yoneticileri, ilanlarda ve

marketlerdeki sogutucularin Uzerinde ne kadar kopuk gdsterilmesi gerektigine dair

%0 Berger, a.g.e, s. 10
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saatlerce tartisirlar. Kopuklerin insanlarda nasil Coca-Cola igme istedi yarattigini goéren
yoneticiler — o serin, ferahlik verici karbondioksitin tadinin damaginiza degisini

distnmenizi istiyorlar- bana, insanlarda Coca-Cola igme arzusu yaratmak i¢in ne kadar
»131

kopuk gerektigine dair glvenilir bir model gelistirdiklerini anlatti.
Bu blytk mesrubat firmasinin gézden kagirdidi noktanin arzulari tetikleyen bu

tur bir bilingalti sembol oldugunu belirten Lindstrom soyle devam ediyor:

“Bu 6rnekte; dzellikle belli bir sembol tipi s6z konusuydu. Coca-Cola, Pepsi veya
baska herhangi bir marka mesrubatin restoranlarin, sokak kafeleri veya bifelerin 6niinde
sergilenen sayisiz reklam ya da tabelasini disiinin. Gorsel olarak kullanilan bardak,

teneke kutu veya sisenin disindaki su damlaciklarina dikkat ettiniz mi hi¢? Hani mesrubat

sirketi yoneticilerinin ‘ter’ olarak adlandirdidi, kenardan asagdiya dogru suzulen

damlaciklara? Belki bilingli olarak fark etmemissinizdir ama o damlaciklar bilingaltimiza o
mesrubatin sadece soduk degil, buz gibi soguk oldugu isaretini verir ve herkes, gazli bir
icecegin buz gibi soguk oldugunda katbekat lezzetli ve ferahlik verici oldugunu gayet iyi

bilir.”*32

Mesrubat sirketlerinin  uzun yillardir reklamlarda kullandiklari o ter
damlaciklarinin, beynimizin mesrubat icme arzusunu tahrik ettigini soyleyen
Lindstrom, sirketin bunlarn otantik ve karmasik goérdigu icin reklamlarindan
clkarttigini ve satislarin bu yuzden dibe vurdugunu belirtir. Hatta verileri tekrar
incelediklerini ve bilingalti sembollerin terk edilmesi kararinin alindigi tarih ile

icecedin satislarinin distugu tarihin es zamanh oldugunu agiklar.

Bilingaltr mesajin verilecegi Uriin ve mesaj arasinda nasil siki bir iligki varsa
ayni sekilde kullanilan imajin yarattigi ¢agrisim ile satis arasinda da siki bir iligki
vardir. Bu 6rnekte oldugu “buz gibi soduk, ferahlatici, lezzetli” ¢agrisimi yapan
ufacik bir imgenin bilingaltina etkisi oldukga buyuktir. Daha ¢ok haz ilkesine goére
¢alisan ve kisinin anlik yarari ile faydasini 6n plana alan bilingalti igin tercihlerin

belirlenmesinde imgesel ¢agrisimlar dnemli bir rol oynar.

B! Martin Lindstrom, BrandWashed, Cev. Levent Goktem, Optimist Yayinlari, istanbul, Mayis 2012,
s.79
32 Martin Lindstrom, a.g.e., s. 80
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UGUNCU BOLUM
BILINGALTI REKLAMCILIK TEKNIKLERI

3.1 REKLAM NEDIR?

Reklam terim olarak Latince kokenlidir ve ‘cagirmak’ anlamina gelen ‘clamare’

fiilinden tiretilmistir. **3

Unsal, reklami “bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda, genel
yayin araglarinda, tarif edilerek genis halk Kkitlelerine duyurulmasi” olarak

tanimlamistir. **

Yine baska bir tanimda reklam, “belirli bir sponsor yoluyla, karsiliginda bir
bedel ddenerek, fikir, Grin ve Kisisel hizmetlerin kisisel olmayan bir tanitimi ve

tutundurma sekli” olarak verilmistir. **°

Kotler ise reklami, “Fikirlerin, mallarin veya hizmetlerin belirli bir sponsor
tarafindan kigisel olmayan sunumunun veya promosyonunun herhangi bir Ucretli

seklidir” olarak tanimlamaktadir.*®®

GuUnimuz kapitalist UGretim ve tiketim kosullari icerisinde reklami
degerlendirmek ve bu baglamda bir tanim yapmak daha dogru olacaktir. Tuketiciler
bugin aslinda ihtiyaglari olmayan urlnlere reklamlar araciligiyla yonlendiriimektedir.

Uriniin reklami, Griniin kendisinden daha énemli hale gelmigtir.

Reklamin igeriginin yarattigi bilingalti etki, ilkel durtilerle birlikte psikolojik
olarak tiketiciyi yonlendirmekte ve satin alma davranisini gergeklestirebilmektedir.
Medya araciligiyla surekli tiketime yonlendirilen bireylerin egosunu oksayan reklam
lar, kimi zaman statl, kimi zaman farklilik ve kimi zaman da mutluluk temalariyla
karsimiza c¢ikmaktadir. Tiketim toplumu baglaminda disundigimizde reklam,

kapitalizmin vitrin stsuaddar.

133 Yilmaz vd., Reklamcilik, Anadolu Universitesi Yayinlari, s. 3

http://ds.anadolu.edu.tr/eKitap/MAI201U.pdf, (Erisim Tarihi: 20.04.2014)

B4yiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, Bilim Kitabevi, istanbul, 1971, s.12

135 Gaye Yaylaci, Reklamda Stratejilerle Yénetim, Alfa Basim Yayim Dagitm A.S., istanbul, 1999;
aktaran Erkan Ozdemir ve Tuncer Tokol, Kadin Tiiketicilere Yénelik Pazarlama Stratejileri, Dora
Yayinlari, Bursa, 2009, s.148

138 philip Kotler, Marketing Management, New Jersey: Prentice, Hall, 1980, s.467
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Bu acidan reklami, tiketicinin zihninde aslinda var olmayan satin alma istegini
yaratma veya gun yuzine ¢ikmamis satin alma istegini durtme ve bu istekleri devam

ettirebilme becerisi olarak tanimlayabiliriz.

Reklam, batinlesik pazarlama iletisiminin sacayaklarindan biri olarak kabul
edilir. Firmalar icin oldugu kadar tlketiciler icin de oldukga dnemli bir iletisim
bicimidir. Firmalar pazardaki blyuk rekabet kosullarinin iginde rakiplerinin gerisinde
kalmamak icin reklam faaliyetlerini dizenli olarak surdirdrler. Dinyanin marka
degeri en ylUksek firmasi olan Coca Cola'nin reklam kampanyalariyla tiketicilerini
cezbetmeye devam etmesi ve dinyanin her yerinde c¢ok blylk reklam butceleri

ayirmasi bunun bir kaniti niteligindedir. **

3.2 REKLAM VE TUKETIM iLiSKISi

Reklamin temel amaci, tutundurma faaliyetlerinin bir elemani olmasinin yani
sira UrUnlerin  tiketimine yoénelik talebin artinimasidir. Burada tlketicinin
bilgilendirilmesi, pazar hakkinda bilgi sahibi olmasi gibi iyi niyetli gérinen iglevlerinin
glnimUz dunyasinda var olmadigini séylemek mumkin. Bugln reklam, kapitalist
sistemde tuketicilerin psikolojik olarak manipulasyona tabi tutularak algilarini

yobnlendirmeye aracilik eden bir islev Gstlenmigtir.

Reklamin glcu, asin rekabet ortaminda bir Grinl digerlerinden 6ne
¢lkarmasinda ve tlketici tarafindan tercih edilmesine neden olacak davranigsal
degisikligi yaratabilmesinde yatar. Sayisiz benzer Uriin arasinda bunu basarabilmek
ve tuketicide davranis degisikligi yaratabilmek igin insan zihninin kullaniimasi

gerekmektedir.

Martineau, markalarin asiri rekabet¢i diinyasinda Urinlerin ¢ok satilabilmesi
ve tuketicilerin marka sadakatini devam ettirebilmenin yolunun onlarla duygusal
iliskiler kurmaktan gegctigini sdOyler. Martineau’ya gbére bunun igin Urlnlere
bireysellestirici anlamlar katilmali ve belli ¢agrisimlar yapmalar saglanarak, belli

ozellikler yiiklenmelidir.**®

Bize gére de bu tespit yerindedir. Urlinlerinin ¢ok satilmasini ve tiketicinin

markaya olan sadakatinin devam etmesini isteyen bir firma Grlin-tlketici iligkisine

137 Beybin Kejanlioglu, fletisim ve Medya, Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlari, 2003, s. 231

138 Oguz Adanir, Baudrillard, Say Yayinlari, istanbul, 2010, s.97
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duygusal anlamlar katmaldir. Duygular, tdketici kararlarini blyuk olglde
etkilediginden bir marka tlketiciyle ne kadar duygusal bag kurabilirse o denli ¢ok
tercih edilecektir. Gerek reklam gerekse diger pazarlama mesajlarinin tiketicide
yarattigl duygusal cagrisimlar ile tiketici Grin ile kendisini butdnlestirir ve GrinQ

kendisinin bir parcasi olarak gorur.

Bilingaltinin, celigkiler icinde ylzen psikolojik bir sire¢ oldugunu ve
reklamlarin bilingaltini etkilemelerinin ise bu celigkileri harekete gecirmeleri anlamina

geldigini belirten Baudrillard sunlari séyler:

“Reklamlar baski altina alinmis itkileri 6zgirlestirmez. Once hayal giiciini
harekete gegcirip bu itkilerin yerlerinden kimildamalarini engeller. Burada nesnenin
konumunu aciklayabilmek zordur. Kisi ne kadar mantikl davranmaya caligsa da, arzulari
ve bu arzulari engellemeye calisan glgler konusunda beklenenin tersine c¢eligkili kararlar

almaktadir.”*%

Reklamin hayatin her alaninda bizlere sadece Urtnleri satin almay1 dayatmaz,
bir ‘yasam dizeyi’ de vaat eder. Bu anlamda reklamlar insanlarin statl, kariyer,
giyim, gida, aligveris vb. batin davranigsal kaliplarini degistirebilecek etkin bir gug¢
olarak karsimiza c¢ikar. Reklamlarin igerisinde yer alan bilingaltt mesajlar ister
istemez algilarimizi yonlendirir. Bu ydnlendirme karsisinda dirensek de mesajlar bir
middet sonra sosyal gevrenin de etkisiyle boyun egmek zorunda kaldigimiz baski

araclari haline gelir.

Baudrillard da toplumun ‘yasam duzeyi’ denilen temel kurala boyun egdigini
belirtir. Ayrica yagsam duzeyi kavraminin kiginin icinde yasadigi toplumsal ¢evre ve
ekonomik duzey tarafindan dayatildigini ifade eder. Baudrillard reklamin goérevini ise
‘yasam duzeyi dayatmasini topluma kabul ettirmek ve ¢ignenmesi halinde adeta sug¢
teskil edecegine insanlari ikna etmek’ seklinde agiklar. Baudrillard gore bireysel
dizeyde bundan kagilsa bile toplumsal dizeyde uretiimesine katkida bulunmaya

devam edilmektedir.*°

“Gelismis Bati kiltirlerinde ve hatta Turkiye’'de artik tliketim Grinleri olmadan,
kendini ifade etme ve kolektif tanimlamalar yapma adeta imkénsiz hale gelmigstir”
diyen Adanir, insanlarin Grtnlere ylUkledikleri anlamlarin, Grlnler icin harcadiklari

zaman ve enerjinin de kultirel yonlendiriciler tarafindan belirlendigini séylemektedir.

139 Adanir, a.g.e, 5.97

140 Adanrr, a.g.e, s.101
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Pazarlamacilar tiketici Urtnleri vasitasiyla kultirel gruplari ve ilkeleri ifade
etme, idealleri tanimlama, yasam tarzlari yaratma ve siUrdirme, benlik olgusunun
olusturulmasi, sosyal degisimin yaratilmasi ve sdrdurilmesi igin ¢aba sarf ederler.
Gunumuzde tuketici Grunlerini tasarlayan, gelistiren, reklamini yapan ve moda
yaratan kavramlarin ayni zamanda kulturin de vyaraticisi durumuna geldigini

goriyoruz.**

Berger’e gore reklamlar, her birimize bir nesne daha satin alarak kendimizi ya
da yasamlarimizi degistirmemizi 6nerir. Aldigimiz bu yeni nesne, aslinda o nesneyi
almak igin para harcayarak biraz daha yoksullasacak olsak bile bizi bir bakima daha

zenginlestirecektir. **2

Kapitalist ekonomik sistem icerisinde tuketiciye bigilen bu rol onu reklam
sektorinidn birincil hedefi haline getirmektedir. Burada digerleri arasindan siyrilip
tuketiciyi mUmkun olan her turli yolla etkileyerek kendi GraninU aldirma yarisi
baslamaktadir. Bu nedenler reklamcinin basarisi firmanin Grndne tlketicinin ne
Olctde yoneldigine baglidir. Durum bdyle olunca reklamcinin Griind satin aldirmaya
yonelik bir takim teknikler kullanmasi gerekmektedir. Klasik olarak bilinenlerin
disinda gunumuzde teknolojinin yardimiyla direkt insan beynine yonelik psikolojik

argumanlarin kullanildigi teknikler devreye girmektedir.

3.3 TEKNIKLER

Bilingalti mesaj yerlestirme islemi farkh kitle iletisim araclarinda farkl usul ve
yontemlerle yapilmaktadir. Gizli mesaj, temelde steganografik yontemler kullanilarak

yerlestiriimektedir.

Steganografi eski Yunancada ‘gizlenmis, kaplanmig’ yazi anlamina
gelmektedir. Tarihin ¢gok eski donemlerinden beri farkh sekillerde kullanilan bir bilim
dalidir.

“Steganografide amac¢ gizli bir mesaji bilinen baska bir mesaj icinde

saklayarak ilgili yere ulastirmaktir. Bir bagka deyisle steganografi veri icine veri

gdmerek gémiilen verinin varhgini saklar.”**®

1L islamoglu ve Altunisik, a.g.e, s. 172.

2 Berger, a.g.e, s. 130
13 Omer Kurtuldu vd., “Imge Kareleri Kullanan Yeni Bir Steganografi Yontemi”, Journal of Naval
Science and Engineering, 2009, Vol. 5, No.1, 107-118, p:108
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Steganografi bir bilgiyi sifrelemek degildir. Bilgiyi var olan bir verinin igerisine
gizlemektir. Steganografi de var olan verinin icerisine yerlestirilen gizli mesaj fark

edilemez. Ancak teknik analizler yapilarak ortaya ¢ikarilabilir.

Steganografide amag, gizlenmis mesajin 6grenmesi/ulagsmasi gereken Kisi
tarafindan fark edebilmesidir. Dolayisyla mesaj ilgili kisinin fark edecegi sekilde
hazirlanir. Bu yuizden diger kisiler tarafindan hemen fark edilemez. Bilingalti
mesajda ise benzer gizleme yontemleri kullanilarak maruz kalanlarin fark etmemesi

ancak hepsinin bilingaltiyla algilayabilmesi amaglanir.

Bilingalti mesaj teknikleri agirlikl olarak gérinta (vido, resim, fotograf, afis vs.)
ve isitsel dosyalarda kullaniimaktadir. Gorinti dosyalarinda kullanilan teknikler 3

ana 6ge altinda siniflandiriimaktadir. Bunlar zemin, zaman ve akistir.

3.3.1 Gorunti dosyalarinda kullanilan teknikler

Goruntl dosyalari dendiginde akla gelen video, resim, afig, billboard vb. her

turll basih veya dijital reklam materyalidir.

3.3.1.1 Zemin

Gorlntl  dosyalarinda zemin, materyalin iceriginin ne olduguna goére
degismektedir. Bu zeminler Uzerine baski yapilan (katalog, brosur, el ilani, outdoor
reklam calismalari, billboardlar, gazete, dergi, kitap sayfalari, Urlinlerin ambalajl,
arinin dis ylzeyi vs.) nesneler olabilecegi gibi bir video dosyasindaki kamera
goOruntisu (siz, 6n planda konusan iki kisiye odaklanirken arka plandaki duvar
kagidi, bir aksiyon filminde 6n plandaki askere odaklanirken arka plandaki daglar,

kumsaldaki kisiye odaklanirken arka plandaki kum ytzey vs.) de olabilir.

Algi yanilmalari bu zeminlerde sikga kullanilir. Ozellikle sekil-zemin algisi,
butliinleme, degismezlik vs. gibi ilkeler 6nem tasir. Hareketli ya da sabit bir gorselde
digerlerine gore on planda olan goruntunun arka plani yani zemindir. Zemin, gozun
o an itibariyle yogunlasmadigi alandir. Bilingalti mesajlarda kullanilan zemin bu
Ozelliklerden birini barindirabilecegi gibi i¢ ice gecmis birden c¢ok 6zelligi de

barindirabilir.
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3.3.1.1.1 Zemine yayma teknigi ve goriintii yedirme teknigi

Her iki teknik de gérintl dosyalarinda video kategorisinde en sik kullanilan
tekniklerdir. Zemine Yayma Teknidi, bilingalti mesajin verilecegi kelime veya imajin
dogal ya da yapay zeminin tamaminin dokusu ile birlestiriimesi iglemidir. Burada
verilmek istenen bilingalti mesaj unsurlari (“seks”, “satin al”, “6ldir” ya da cinsel
cagrisim yapan gorintiler ya da korku unsurlari - kurukafalar-, ylzler) ya adeta
zeminin bir parcasi haline getirilerek birlestirilir ya da bilingli olarak fark

edilemeyecek kadar zemin dokusuna yedirilir.

Gizli verinin/mesajin gémulmesi icin metin, ses, imge veya video gibi igerisine
mesaj yerlestirilecek ana bir veri kullanilir. Gizli verinin/mesajin varligini saklamak
icin gdmme islemi esnasinda ana veriye hasar vermemek gerekir. icine mesaj
yerlestirilecek olan video, resim veya diger tir bir ana veri icerisine maksimum

biiyiikliikte gizli veri saklanmaya calisilir.**

Goruntu  dosyalarinin igerisine bir metin gizlenebilecegi gibi bir resim

dosyasinin igine bir bagka resmi de gizlemek bu yéntemle mimkiindiir.**°

Dogal zeminler; g¢ekim sirasinda zaten kamera goérintisinin igerisinde
bulunan, bilgisayar yardimiyla dijital ortamda olusturulmamis, yapay olarak
sonradan her hangi bir bigcimde ilave edilmemis ya da orijinal dokudan ¢ikarma

islemi yapilmamig zeminlerdir.

Dogal zeminler genellikle yesillik alanlar, toprak alanlar, kumsal, dag yuzeyi,
bir duvarin tamami, bir bina gorintisU, genis a¢i sehir ve kent goruntuleri, agaclarin
gOvdesi ve yapraklari, asfalt, selale, deniz ve su ylzeyi géruntileri, ormanlik alanlar,
gOkyuzu, bulutlar, saglar, insan yuzu, kiyafetleri vs. gibi gézimizle dig dunyada
gérdugumaz her tarld alan olabilir. Yani dogal zeminler, kameranin cektigi,
¢evrenizde olan ve sizin hayatin akigi icerisinde normal olarak tasvir ettiginiz, algisal

olarak iginde farkli bir unsur olacagini digiinmediginiz zeminlerdir.

Tigh, dogal goruntulerin igerisine bilingalti mesajlarin yerlestiriimesi ile ilgili

sdyle bir 6rnek vermektedir:

144 Kurtuldu vd., a.g.e, p:108

145 Andag Sahin Mesut vd., “RGP Steganalizde Renk Ciftleri Arasindaki Yakinlik Derecesi Seciminin
Resmin igindeki Gizli Bilginin Sezilmesine Etkisi”, Il. Ag ve Bilgi Giivenligi Ulusal Sempozyumu
Bildirileri, KKTC, 16-18 Mayis 2008, 1-5, s:1
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“icki firmalar reklamlarinda kadehteki buzlarin arasina seksi objeler, &limi
cagnistiran kurukafa, hayalet, kopekbaligi gibi semboller yerlestirmektedir. Cinsellikle

higbir ilgisi olmayan Uurinlerde bile reklama seks sdzcigunin yerlestirildigi sik sik

rastlanan bir uygulamadir.”**®

5 Temmuz 1971 tarihinde Time Dergisi'nin arka kapaginda c¢ikan Gilbey’s
London Dry Gin reklaminda bilingalti mesajlar kullanildigi fark edilmistir. Reklamdaki
bardagin icerisinde bulunan buzlarin icerisinde “Sex” yazdigi anlasilmis daha sonra
yapilan arastirmada dergiye bu reklami veren sirketin 1,5 milyon dolar satis yaptigi
tespit edilmistir. Yapilan arastirmada deneklere bu reklam gdsteriimis ve %60’I
reklamin kendilerinde uyandirdidi etkiyi “doyuma ulasma”, “sex dugkunlugu”,
‘heyecanlandirma”, “romantizm”, “duygulari oksayicl” seklinde tanimlamigtir.

Reklamin bilingalti mesaj icermeyen versiyonu ise bu sekilde tanimlanmamistir.**’

Ornek-8:

Gilbey’s London Dry Gin reklami ve “SEX” yazisi.

Resim-28 Gémme islemi.'*®

146 Mehmet Tigh, “Bilingalti reklamcilik”, istanbul Universitesi fletisim Fakiiltesi Dergisi, 2002,
Say:15, 355-363, s: 359.

7' Sungur, a.g.e., s. 179

148 http://www.adlibilimler.net/sites/default/files/Resim%203.jpg (12.11.2014)
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Yapay zeminler ise normal kamera gorintisU igerisinde bulunmayan,
bilgisayar programlari vasitasiyla dijital ortamlarda hazirlanmis goéruntulerdir. Bunlar
Ozellikleri itibariyle tamamen veya kismen dogal zeminlere benzetilebilir ya da higbir
ortak 6zelligi bulunmayan, tasarimcinin hayal Griini olabilir. illistrasyonlar,
animasyon karakterler ve cizgi filmlerin tamami bu kategoridedir. Degisik renk ve
imajlarla boyanmig bir duvarin ylzeyi, ekranin tamamina yayilan 1sik, gorunti ve

renk efektleri de olabilir.

‘Goruntl Yedirme’ islemi ise zeminle ayni doku, ayni renk, isik ve kontrast
ayarlari verilerek yapilan ‘gdmme’ islemdir. Goérinti yedirme, ekrandaki gorinti
karesinin klguk bir béliminde ya da bitlin zeminde yapilabilir. Bu islemler dyle bir
ustalikla yapilir ki icerisinde zaten herhangi bir imge ya da yazi oldugunu
dustnmediginiz alanlar hizli ve fark esiginize yakalanmadan énunuzdeki ekrandan
gecer. Baktiginiz géruntlyld agag¢ yapraklari ya da toprak bir zemin olarak arka
planda goérursunldz. Zihnin butinu algilama, parcalari anlamli bir butline, sekle

sokma ve yorumlama &zelligi de burada kendini gosterir.

Gomme islemi konusunda Aydemir sunlari sGylemektedir:

“Gerek basil reklamlara gerekse gorintili reklamlara — bazen insan goziyle fark
edilebilen — yazi ve sekiller yerlestirilir. Bu yerlestirmede asil maksat yine bilingaltina
seslenmektir. Buda genellikle ylksek bir oranda basarlir. Bu reklamlarin birgogu
yakindan incelendiginde takistoskop tekniginin aksine sekiller ve yazilar goérilebilir.

Objelere yazi ya da sekil yerlestirmede hemen hemen biitiin sanat ydonetmenleri ayri ayri

teknikler kullanirlar. Bu tekniklere genel anlamda ‘Gémme’ denir.”**°

Asfalt bir zeminde kosan aktdre dikkatli bakarsiniz; ancak asfalta dikkat
etmezsiniz. Akis igerisinde bu yazi ve goérintiler bilingli olarak fark edemeyeceginiz
sekilde, bakis ve dikkatimizin yogun olmadigi bu alanlara yerlestirilir. Hareketli bir
video goruntusu igerisinde bu tarzda zemine yayillmis mesajlari biling dizeyinde fark

edemezsiniz. Ancak yakindan, kare bazli, incelenmesi halinde ortaya ¢ikarilabilir.

Goruntd  Yedirme Teknigi'nde mesajin  yedirilecedi alanin dokusunun
uyusmasi i¢cin hemen yanindaki benzer alanlardan bilgisayar programlari vasitasiyla

doku kopyalanir. Renk, gdlge, 1sik, koyuluk/aciklik, keskinlik ve diger ayarlarin

% Buchenroth, Michael Leroy, Subliminal Advertising Effects On Magazine Advertisements,
Unpublished Master’'s Thesis, B.S. The Ohio State University, Ohio, 1977; aktaran Mustafa Aydemir,
Medyada Siddetin Déniigiimiine Bilingalti Etki Yéntemleri Ve ‘Mutlu Siddet’ iliskisi, KMU Sosyal
ve Ekonomik Aragtirmalar Dergisi, 16. Ozel Sayi, 2014, 166-170, s: 167
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orijinal zemine ¢ok yakin ya da bire bir olmasi saglanir. Daha sonra mesajin dogal
ya da yapay zemin ile butinlik olusturmasina dikkat edilir. Eder mesajin

yerlestirildigi yer goruntu itibariyle dikkat ¢ekiyorsa islem tekrarlanir ya da rotuslar

yapilir.
Ornek-9:
X-Men isimli ¢izgi romanda yapay zeminler lzerine yapilmis zemine yayma

ve goruntu yedirme tekniklerinin i¢ ice kullanildigi gorilmektedir. SEX sdzcugunin

go6rintindn icerisinde degisik karelerde nasil yerlestirildigini gérmek mimkdnddr.

A
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Resim-29 Zemine Yayma ve Gorintl Yedirme Tekniklerinin i¢ ice kullanildigi
bir 6rnek™°

Zemine yedirilmis ‘SEX’ s6zcigu biling dizeyinde direkt algilanmaz. Bazi
gorsellerde duz yazilar ilk bakista algilanamayacak kadar zemine yakin bir tonda
yerlestirilirler. Bazi gorsellerde ise yazi zemin yapisina uyum saglayabilecek bir
dokuya donusturilir ve zemin iginde eritilerek bilingaltina etki edecek ve duygulari

uyaracak hale gelir.*>*

Ayica Goéruntl Yedirme Teknigi’'nde normal gérinti icinde olmayan, hareketle
birlikte kullanilan, beyaz flagorler gibi belli noktalarda yazinin anlik belirip
kaybolmasi seklinde bir ydontem daha vardir. Burada ya ¢ok kic¢lk yazilar hareketi
takip eder ya da belli bir anda flagdr gibi yanip kaybolur. Burada video islemede
kullanilan bilgisayar programinin islevsel bir araci olan hareketi takip ettirme 6zelligi
kullanilir. Flagér gibi gériintiintin bir kisminda aniden belirip kaybolan bilingalti mesaj
iceren sozclkler, genellikle seffaf bir tondadir. Bunun yakalanmasi ise digerlerine

nazaran oldukca zordur.

Ornek-10:

Gorinti  Yedirme Teknigi'ne en iyi orneklerden biri Coca Cola’nin
Avustralya’daki reklam kampanyasindaki afigidir. Coca Cola sisesinin yanindaki buz
kplerinden birinin iginde cinsel bir figlriin yer aldiginin tespit edilmesi Uzerine afisin
tasarimcisi isten cikariimig, hakkinda dava acgiimis ve kampanyada kullanilan tim

afis ve posterler toplatiimistir.

150 hitp://www.disclose.tv/ (Erisim Tarihi: 24.02.2014)

51 Ceyda Alparslan, Sanatsal Uretimde Géstergelerin Bilingaltini etkileme Amagli Kullanimi, Hacettepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Resim Anasanat Dali, Ankara, 2008, s: 38 (Yayimlanmamig
Sanat Eseri Raporu)
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Resim-30 Coca-Cola’nin bir reklam kampanyasindan.

3.3.1.1.2 Dogal perdeleme teknigi

Bu teknigin zaman zaman Zemine Yayma Teknidi ile birlikte kullanildidi da
olur. Dogal perdeleme, dogal zeminlere uygulanir. Ancak, bir video karesinin

tamamina ya da biylUk kismina yayilacak sekilde uygulanmaz.

Dogal Perdeleme Teknigi’'nde tasarimci, énce yerlestirecedi kelime veya sekli
tamamlayacak goruntl kisimlarini seger. Bu goérunti kisimlarinda gizgisel ve sekil
olarak mevcut olan kivrimlar, harf ve rakamlara benzeyen kisimlar, bilingalti mesajin
icerigine godre yeniden dizayn edilir. Bu dogal kivrim ve sekillerle bazen “seks” ve
“oldur” sozcukleri (tersten yazilmig haliyle de verilebilir), bazense cinsel uzuv

goruntuleri veya kurukafa gibi 6lumua cagristiracak imgeler olusturulur.

Aydemir bu teknidin icerisinde kullanilan yazilarin tersten verilmesiyle ilgili

sunlari soyler:

“Beyin o kadar hassastir ki, ters yazilmig vyazilan dahi bilingaltinda
isleyebilmektedir. Ornegin, Bacardi Rom firmasi, Playboy, Time ve Esquire dergilerine

115.255 dolar harcayarak verdigi reklaminda sadece drinin tanitimini yapmamis,
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resmin igine gémdugu bir yazi ile insan bilingaltina Bacardi Rom’u satin almalar

cagrisinda bulunmustur.”**?

Ornek-11:

Dogal Perdeleme Teknigi'ne en iyi 6érneklerden biri Seychelles devletine ait
asagidaki 50 Rupees’dir. Paraya dikkatli bakildiginda palmiye agaclarinin dallariyla
“SEX” yazildig1 gorulmektedir.

Resim-31 Seychelles devletine ait 50 Rupees’ te bulunan bilingalti mesaj. ***

Dogal Perdeleme Teknidi'nin bir alt kategorisi de Alan Perdeleme’dir. Alan
Perdeleme Teknigi'nde goézin takip noktalari énem tasir. Ornegin bir doévis
sahnesinde ekranda kavga eden iki kigiye odaklanirsiniz. Oyuncularin hareketi
sirasinda gozunuz surekli takipte oldugundan, kameranin cektigi ve ekranin
onunden gecen duvar, sutun, bina kolonlari, aja¢ vs’ye dikkat etmezsiniz. Ya da
g06zinlz bir odadan diger odaya gecgen oyuncuda iken siz ekranin éninden gegen
aradaki duvar pargasina dikkat etmezsiniz. Clnkl géziiniz bu sirada kapiyl agarak
bir odadan digerine ge¢cen oyuncudadir. Bilingalti mesaj ekranin édninden bariz bir

sekilde gegcmesine ragmen dikkatinizin odaklanmadidi bu alanlara yerlestirilir.

132 Aydemir, a.g.e, s:167

153 http://www.bilim.org/forum/viewtopic.php?t=1360 (Erigim Tarihi: 24.02.2014)

96



3.3.1.2. Zaman

Video gdrsellerinde bilingaltt mesaj uygulamasi yapilirken, kareler arasindaki
gecis slresi, bir karenin ekranda kalig sUresi, mesajin yerlestirildigi kareler

arasindaki hiz dilimi yani zaman ¢ok énemli bir unsurdur.

Zaman, sadece bilincalti mesajin fark edilebilme durumu agisindan degil,
kurgu ve senaryo icerigiyle de dogru orantili olarak kullaniimak zorundadir. Filmin en
can alicl noktasinda, ilgi ve dikkat ekrandaki sahneye odaklanmisken verilecek
bilincalti mesaj ile diger sahnelerde verilecek bilingalti mesajin etki dizeyleri de

farklihk gosterecektir.

3.3.1.2.1 Zamana yayma teknigi

Video goriuntileri aslinda fotograf karelerinden olusur. Farkli yayin
sistemlerinde bir saniyelik gortintlyd olusturan kare sayisi degisse de bu hareketli

video goruntilerinin sonugta fotograf karelerinden olustugu gercedini degistirmez.

Zamana yayma teknigi; verilmek istenen mesajin, pargalar halinde eszamanli
ve siral karelere bolunmesidir. Bu teknikte dnce mesajin verilecegi goéruntu alani
(karenin belli bir bolumua) ve zaman alani (filmin uygun herhangi bir saniye dilimi)
secilir. Bu alanda verilmek istenen mesajin ilk pargasi (eder mesaj “seks” yazisi ise
“s” harfi, cinsel bir uzuv ve yiz ifadesi ise bir bélima) ilk kareye yerlestirilir. Sonraki
karede ilk mesajin yerlestirildigi alanin yanina veya altina gérintlyl tamamlayacak
sekilde diger yazi ve goruntu (“e” harfi ya da uzuv ve yuz ifadesinin kalan pargasi)
yerlegtirilir. Bu sekilde sirali karelere ardi ardina yerlestirilen bilingalti mesajin
parcalari, goruntu hizhi akigsa birakildiginda bir butlin olarak algilanir. Ancak kare
bazli incelemede siz sadece bir parcasini gorebilirsiniz. Hatta bazen goérduginiz
parcaya bir anlam dahi veremeyebilirsiniz. Fakat saniye dilimindeki kareler sirali bir

sekilde yan yana incelendiginde mesaj ortaya ¢ikar.

Bu teknikle tek bir kareye yerlestiriimeyerek bilingalti mesajin yakalanma riski

azaltiimaya calisilir.
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Ne kadar cok mesaj gonderilirse tuketicinin karar mekanizmasinin o kadar ¢ok
etkilenecegini belirten Celik, bu nedenle reklamcilarin maksimum sayida yazi ve

imgeyi goriintiilerin arasina yerlestirmeye calistiklarina dikkat cekmektedir. *>*

3.3.1.2.2 Kare bogma teknigi

Kare bogma teknigi daha cok muzik kliplerinde, program jeneriklerinde ve
fragmanlarda kullaniimaktadir. Bu teknikte gorintlinin icerisinden saniyenin cok
kiguk bir diliminde, gézin fark edemeyecegi sekilde, ardi ardina farkh kareler ve

IStk demetleri gecger.

Karelerde verilen 1sik dlzeyi gézun bilingli algilamasini engellemek ve yormak
icin bazen cok disik ve bazen de c¢ok ylksek olur. Gorluntide yapilan zum
hareketleri (gorintliyl ani yakinlastirma ve uzaklastirma), disuk/ylksek 1sik
duzeyleri, farkl renk ve efektler, birbirini takip eden saliselik karelerde siralanir. G6z
bir yandan se¢meye, beyin ne oldugunu anlamaya c¢alisirken karelerden birine

yerlestiriimis mesaj ¢oktan biling duvarini asar.

Ornek-12:

Asagida Harry Potter And The Half Blood Prince filminden bir sahne yer

almaktadir.

154 Metin Celik, Reklamda Tuketicinin Ydnlendirilmesi, istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisu

Radyo-Tv ve Sinema Ana Bilim Dali, 2000, s:68 (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi)
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Resim-32 Harry Potter And The Half Blood Prince filminde subliminal mesaj.

ilk bakista sahnede her hangi bir bilingalti mesaj yok gibi gérinmektedir.
Ancak karenin verildigi zaman dilimi icerisinde fark esigine yakalanan buyuk

harflerdir. Yani asagidaki gérintude yer alan kisimdir.

Resim-33 Harry Potter And The Half Blood Prince filminde subliminal mesaj.
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Resim-34 Harry Potter And The Half Blood Prince filminde subliminal mesaj.

Goruntudeki diger bir ayrintt da haberin bashdidir. Alti ¢izili yerler: “The
Prophet Says: PORN” ifadesidir. Turkge kargihgi: “Peygamber diyor ki: PORNO”

anlamina gelmektedir.

insanin bilingalti igin, hayatin olagan akisina gére normal olmayan gérinim,
blyukluk, sekil ve bigimlerdeki goruntiler énemlidir. Beyin bunlari hizli ve “Kare

Bogma Teknidi” gibi tekniklerin kullanildigi durumlarda anlamlandiramaz; ilk etapta
algilayamaz. Bunlar gec¢mis bilgi 6bekleriyle karsilastirlarak bir bilgi 6begine
baglandinimaya ve anlamlandiriimaya c¢alisihr. Bu sirada bilingaltina inilir.
Karsilastirma USB ve Kalici Bellek’'i de kapsayan bir suregtir. Surecin sonunda
beyin ilk kez gérdigu ve bir anlam ylklemeye c¢alistigi nesneyi birlikte algiladigi
diger uyaran (film, klip vs.) ile birlikte kaydeder ve hatirlar. Yani Klip artik
hafizanizdadir, en ufak bir benzer ¢agristiricida hatirlarsiniz. Sik tekrarla birlikte
hafizanizdaki yerini korur. Bir middet sonra davranigsal bir slire¢ olarak karsiniza

cikar.

3.3.1.3. Akis

Akig, filmin senaryosu ve kurgusuyla baglantili sekilde sahnelerin kiside
yarattigi psikolojik durumun dnceden tahlili ve etki alanlarinin tespiti ile alakahdir.
insanlarin bir filmi izledikten sonra arkadaslarina, yakin gevresine etkilendigi

sahneleri anlattiyi mutlaka olmustur. Bu sahneleri anlatirken insanlarin canlandirma
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yetisi dyle bir gcalismaya baslar ki, sanki ayni sahneleri tekrar izliyormusgasina
karsisindakine anlatir. Hatta bazi kigiler sahnelerden oyle etkilenir ki replikleri

(konusmalari) dahi adeta ezberler.

Akisin 6nemi iyi bir senaryo ve kurgunun profesyonelligi ile de alakalidir.
Filmin akigi bilingaltt mesajin, imgenin nereye, ne sekilde konulursa daha etkili
olacaginin da tespitini saglar. Akis, kisilerin dikkat noktalarinin filmin geneli itibariyle
hangi sahnelerde toplandigini, vicut isisi ve kalp atislarindaki dengenin hangi

sahnelerde degistiginin tespitinde de énem tasir.

University College London’da 2007 yilinda yapilan bir arastirma beynin
subliminal imgeleri/mesaijlari, bilingalti seviyesinde algiladigina dair ilk fizyolojik

kaniti ortaya koymustur.

Current Biology’de yayimlanan arastirma, fMRI kullanarak farkinda
olmadigimiz goérintilerin (bu goérintilerin retinaya ulagsmalari kaydiyla) oksipital
lobun bir pargasi olan birincil gérme korteksindeki beyin aktivitesinde bir etkisinin
olup olmadidini incelemistir. Deneklerin beyinleri, nesneleri goérduklerinin
bilincinde olmaksizin bu nesnelere tepki vermistir. Boylece bes duyu organi ile
fark edilmeyen, bilin¢g dizeyinde algilanmayan, beynin fark egiginin altinda kalan

uyaranlara da bilingaltinin cevap verdigi kanitlanmistir.

Calismada deneklerin bir géziine ginlik nesnelerin belli belirsiz gérintileri
(6rnegin kerpeten ve Gtl gibi) verilir; diger gbéze ise CFS denen gulglu bir flag
goruntl yansitan kirmizi-mavi filtre gozlikleri takilir. Yeni geligtirilen bu teknik,
deneklerin belli belirsiz goruntilere karsi olan farkindahdini etkin bir sekilde
silmektedir. Boylelikle denekler ekrandaki soluk goruntuleri saptayamamigtir. Bu
sayede deneklerin bilingli olarak uyaranlari fark edememeleri saglanmis ve

bilingaltlari ile algilayabilmeleri igin gerekli deneysel ortam olusturulmustur.

Deneklerin dikkat derecelerini dlgmek igin ise bir grup harf icinden sadece T
harfini segmek gibi kolay bir gérev veya ayni grup icinden N veya Z'yi segmek
zorunda olduklari daha cok dikkat gerektiren bir gorev yerine getirmeleri
istenmigtir. Daha zor olan goérev esnasinda, deneklerin beyinleri subliminal
go6rintindn zihinlerine girmesine izin vermemis ve fMRI tarayicisi bununla alakal
herhangi bir néral aktivite saptayamamistir. Arastirma, beynin bagka seylerle

mesgul olmasi halinde subliminal uyarana maruz kalmadigini,  subliminal
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goruntuleri almasi igin bilingaltinin dahi belli derecede dikkate ihtiyag duydugunu

gostermektedir.™

Deneyden elde edilen bulgular aslinda bilingaltinin surekli aktif oldugunu,
bilingli bir sekilde fark edemedigimiz uyaranlarin bilingalti tarafindan iglendigini
dogrulamaktadir. Hayatin olagan akisi i¢erisinde glin boyunca maruz kaldigimiz
subliminal uyaranlar, zamanla yasamsal deneyimimize iliskin veriler olarak
saklanmaktadir. Bu uyaranlar tekrar ettikce de davranigsal olarak degisikliklere
neden olmaktadir. Ayrica bu deneyde de ortaya konuldugu gibi, bilingaltinin dahi
az da olsa bir dikkate ihtiyaci vardir. Bu dikkatin ise ¢ogu zaman subliminal
uyarimin birlikte verildigi cinsellik ve siddet ogeleri ile 6zellikle reklam ve

pazarlama dunyasinda saglandigini goérayoruz.

Deneyin ardindan sciencedaily.com’a agiklama yapan ve deneyi ylriten bilim
insanlarindan UCL Enstitist Bilissel Noérobilim ve UCL Psikoloji béliminden Dr.

Bahador Bahrami gunlari sdyledi:

“llging olan, farkinda olmadiginiz seyleri beyninizin kaydettigi ve bunu fark
edemedigidir. Dikkatimizi geken subliminal goérintilerin birincil gérme korteksinde bir
beyin cevabi oldugunu géstermekteyiz —lakin bu durumda herhangi bir sey gérdagumuze
dair bir izlenime sahip degilizdir. Bu bulgular subliminal reklamin beyinde sahip

olabilecegi etki tlurine isaret etmektedir. Ben subliminal reklamin kararlarimizi

etkileyebilecegine inanmaktayim.”*®

3.3.1.3.1 Akis uyutma teknigi ve ansal kurgu teknigi

Akis Uyutma Teknigdi bir sinema, dizi ya da reklam filminin tamaminda g6z
izleme teknikleri, algisal sire¢ ve psikolojik ruh hali gozetilerek yapilan bir tekniktir.
Bu teknikte filmin tamaminin izleyicide yarattigi psikolojik dalgalanmanin analizi
yapilir. Bu analizin yapilmasi sirasinda sadece Goz izleme Cihazi degil beyin
dalgalarini 6lgmek icin Elektroensefalografi (EEG), heyecana bagli kalbin aktivitesini
Olgmek icin Elektrokardiyografi (EKG) ve derinin elektriksel aktivitesini dlgmek igin
Galvanik Deri Tepkisi Olgme Cihazi (GSR) da kullanilr.

%% Bahrami Bahador, Nilli Lavie, and Geraint Rees, "Attentional load modulates responses of human

primary visual cortex to invisible stimuli.", Current Biology, 20 March 2007, Volume: 17, Issue: 6, pp:
509-513.
156 hitp:/Avww.sciencedaily.com/releases/2007/03/070308121938.htm (Erisim Tarihi: 15.10.2014)
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Bu cihazlar bir Hollywood filmi i¢in harcanan butce g6z dniine alindiginda dyle
cok yuksek bedeller gerektiren cihazlar degildir. Kaldi ki tum dinyada genig bir
pazari olan film sektorl igin siradan bir hastanede bile bulabilecediniz bu cihazlari

edinmek zor degildir.

Bu cihazlar gerek filmin tamami hakkinda izleyicide olusan psikolojik tepkilerin
bilinebilmesi gerekse bilingalti mesajlarin yerlestirilecegi alanlarin tespiti agisindan

blaylk 6nem tasir.

Galvanik Deri Tepkisi; cildin, o6zellikle de avug¢ iclerinin ve diger kilsiz
bélgelerin, uyariciya bir tepki olarak elektrik direncinin degismesi durumudur.
Aslinda tamamen sinir sistemimizin otomatige alinmis ve biling diizeyinde farkinda
olmadigimiz bir tepkisidir. Ter bezlerinin etkinligine baglidir ve hem haz verici, hem
de stres, korku yaratici uyaricilarla, hatta yeni veya sarth uyaricilarla dahi ortaya

¢lkabilmektedir.

Bu cihaz, kisinin psikolojik durumuna goére derisinde meydana gelen ve hatta
kisinin farkinda olmadi§i bazi duygu durumlarindaki degisiklikleri olger. Ozellikle
korku, haz ve heyecan durumlarinda deride meydana gelen 1si ve elektrik

degisimleri saptanabilir.

Galvanik Deri Tepkisi Cihazi (Galvanic Skin Response) ile insan derisinden
gecen elektriksel akimin direng glci Olg¢llir. Bdylece kisinin bilingalti uyaran
verildigi an (filmin ilgili sahneleri) ne kadar heyecanh oldugu, terleme verileri elde
edilir. Ter bezlerinin dlgumleriyle kisinin o an haz duygusu mu, korku duygusu mu
yasadigi ve bunlarin buyudklikleri bulunur. Bu degerleri ve derecesini kisi kendisi

dahi bilmez. Ancak bu cihaz sayesinde Olcllebilir.

Elektroensefalografi ya da EEG, beyin dalgalari aktivitesinin  elektriksel
yontemle izlenmesini Olcen yontemdir. Hastaya elektrik akimi
veriimediginden agri ya da aci hissedilmez. Elektroensefalografla elde edilen kayda
‘elektroensefalogram’ denir. Elektroensefalografi halk arasinda yaygin deyimle

“beyin elektrosu cekme” olarak bilinmektedir.

Beyin dalgalarinin agagidaki sekilde yer alan 6zellikleri, 6zellikle bilingalti ses

mesajinin verilecegi dalga boyunun belirlenmesinde énem arz etmektedir.
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Elektrokardiyografi (EKG), kalp kasinin ve sinirsel iletim sisteminin ¢alismasini
incelemek igin kalpte meydana gelen elektriksel faaliyetin kaydedilmesidir. Bu kayit
ile elde edilen grafige Elektrokardiyogram (EKG), kullanilan alete de
Elektrokardiyograf denir.

Yani tim dinyay! kasip kavuran filmlerde sadece oyuncu, kamera, set Uglusu
vb. degil, izleyicide olusabilecek psikolojik durum ile ilgili her turll bilimsel bilgi de
kullaniimaktadir.

G0z izleme verileri, kalp atis hizi, beyin dalgalari, derinin terleme ve sicaklik

tepkileri ile filmin tamaminda veya bazi sahnelerinde izleyicilerin nasil bir tepki

57 www.dicle.edu.tr/a/dasdag/EEG.ppt
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verdigi tespit edilir. Elde edilen sonuclar filmi izleyen deneklerin izleme sirasinda
yakin plan kaydedilen mimikleriyle birlestirilir. Ortaya ¢ok detayli bir psikolojik rapor
¢ikar. Bundan sonra yapilacak sey ise psikolojik verilere gére midahale edilerek

etkinin artiriimasi i¢in gerekli duzenlemeler yapilmasidir.

Bilingaltr mesajlar bu noktada devreye girerek eksikligi tamamlar veya etkiyi
artirir. Bu yontem “Ansal Kurgu Teknigi” ile dogrudan ilgilidir. “Ansal Kurgu’da belli
bir sahne s6z konusu iken, “Akis Uyutma” da filmin tamaminin bitlin 6geleriyle

birlikte degerlendiriimesi s6z konusudur.

Ansal Kurgu Teknigi'nde yukarida s6zu edilen cihaz ve verilerin tamami
kullanilir. Ancak Akis Uyutma Teknigi'nden farkli olarak psikolojik verilerin etki
dizeyini en Ust seviyede gosterdigi sahnelerde kullanilir. Bu sahneler; heyecan,
haz, korku, kaygi, gbzun odaklanmasi ve kisinin kendisini dig dinyaya kapatmasina
kadar varan, yani ekrana adeta kilittendiginiz sahnelerdir. Film izlemeye bazen
dylesine dalarsiniz ki gevrenizde size seslenenleri dahi duyamayabilirsiniz. iste
bunun gibi anlar bilincin adeta kendisini kapattii, sahnede size gdsterilenlerin
ardindaki mesaji aldiginiz anlardir. Bilingaltina mesajin direkt iletildigi bu sahnelerde
kisi cevredeki diger uyaranlari adeta yok sayar. Odak, ilgi, géz, duygular hepsi

sahnede kilitlenmigtir. Kisi mesajla bas basadir.

iste tam da bu noktada verilecek mesajin igeriginin énemi devreye girmektedir.
Eger mesaji veren kisi pozitif yonde bir davranis beklentisi igerisinde ise mesajin
icerigi pozitif, olumsuz ydnde bir davranig beklentisi icerisinde olacak ise olumsuz

olabilir.

Tablot ve arkadaslarinin yapmis oldugu c¢alisma bu acidan o6nemlidir.
Subliminal psikodinamik etkinlestirmenin gida tuketimi ve 6zglven uzerindeki

etkisini arastiran Tablot ve arkadaslari su sonuca ulagmislardir.

Bir denek grubuna ‘Annem beni terk ediyor.” mesaji verilmis diger deneklere
ise, ‘Mona onu o6dung veriyor.” mesaji verilmistir. Biri olumsuz ve digeri olumlu olan
bu bilingalti mesajlarin ardindan ‘Annem beni terk ediyor’ bilingalti mesaji alan

denekler diger olumlu mesaj alan deneklere nazaran daha az kraker yemistir.**®

%8 Talbot, N. L., P. R. Duberstein, et al., "Subliminal psychodynamic activation, food consumption, and

self-confidence.", Journal of Clinical Psychology, 1991, Volume: 47(6), 813-823.
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3.3.2 isitsel dosyalarda kullanilan bilingalt: teknikler

Bilingaltt mesajlari en kolay yerlestirme alani muzik dosyalandir. Muzik
dosyalarinda teknik olarak mesaji yerlestirme isleminin goérintl dosyalarina nazaran
daha kolay olmasi ayri bir tercih nedenidir. Ayrica mizik dosyalari video dosyalarina

nazaran daha c¢ok kullaniimaktadir.

Muizik dosyalarinda ise agirlikli olarak mp3’lerde bilingalti mesaj yerlestirmesi
yapilmaktadir. Tasinabilir mizik calarlarin gogalmasi ve yayginlasmasi bunun diger
nedenlerindendir. Hayatin birgok alaninda muzikle i¢ i¢ce yasariz. Kimi zaman bir TV
programinda, kimi zaman bir mizik calarda, bazen bir oyunun igcinde, bazen sosyal

paylasim sitesinde muzikle vaktimizi gegciririz.

Muzik, asirlardan beri insanlarin duygu durumlarini digsa yansitmalarina arag
olmustur. Muzik ve ses sadece edlence ve iletisim anlaminda degil, tedavi amaciyla
da kullaniimisgtir. Muzikle ve sesle tedavi ¢ok eski zamanlara kadar uzanir. Bu
baglamda 6zellikle dogadan kulaklarimiza gelen su sesi, kus sesleri vb. tedavinin

ayrilmaz pargasi olmustur.

Doganin bir pargasi olan insanin, kendi 6ziinden gelen seslerle ruhsal olarak

rahatladigi ve bu seslerin beyinde etkiler biraktigi dogrudur.

Ses dosyalarindaki yéntemlere gegmeden 6nce ses ile ilgili bazi bilgileri ve

canlilarin sesleri igitebilecekleri dalga araliklarini vermek faydali olacaktir.

Seste her saniye olusan dalga sayisina frekans adi verilir. Frekansin birimi
bilim insani Heinrich Hertz'in ¢alismalarindan dolay! Hz olarak ifade edilir. Bir ses
kaynagindan yayillan sesi 100 Hz olarak adlandirdigimizda bunun anlami ses

kaynaginin 1 saniyede 100 kez titresmesi demektir.

insanlar ise sadece frekansi 20 Hz ile 20.000 Hz arasinda olan sesleri
duyabilirler. Bunun disindaki sesleri duyamayiz. Frekansi 20.000 Hz'nin Uzerinde
olan seslere (yani duyabilecedimiz en Ust HZ'deki seslerden de ylksek olanlara)
ultrases (ultrasound), frekansi 20 Hz'nin altinda olan seslere (duyabilecegimizden

en dusuk seviyeden daha duslk olanlara) infrases (infrasound) denir.
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Infrasound bilingalti mesajlarin verildigi ses boyutudur. Genel olarak canlilara

bakildiginda isitme araliklari agagidaki gibidir:

insan: 20 Hz-20 kHz

Kedi: 100 Hz-60 kHz

Fare: 1-100 kHz

Koépek: 50 kHz'ye kadar

Fil: 1 Hz-20 kHz

Yilanlar: Dis kulaklari olmadigi icin ses dalgalarini alamazlar.
Kus: 100-29.000 Hz

Balik: 200-800 Hz

Gece kelebekleri (guveler): 1-240 kHz

Cekirge: 50 kHz'ye kadar

Bocekler: Ses ¢cikarmayan ¢ogu tiiriin isitme duyusu bulunmamaktadir.**®

Pratikte ise guriltl (ses) Ol¢t birimi “desibel’dir. Desibel fiziki bir terim olup,
logaritmik bir ifadedir. Ses alanindaki bu ifade dB = 10log K/Ko olarak bilinir.

Ko: Saglikh bir kulagin isitme esigi olan 20 mikropascaldir.

K: Olglilen ses basinci degeridir.

Logaritmik ifadeden 20 mikropascal 0 dB’e; 200 pascal da 140 dB’e esdeger
gelir. Bu nedenle 0 dB isitme esigi, 140 dB ise agr esigi olarak adlandirilir.

159 www.tubitak.gov.tr (Erisim tarihi: 11.12.2012)
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Tablo-4 Giiriilti Diizeyi ve Yer/Konum Tablosu **°

Cevresel Gurilti dB
En zayif ses duydum 0
Sessiz kiitiiphanede fisilti 30
Normal konugsma 60-65
Telefon gevir sesi 80
Sehir trafigi (arag iginde) 85
Tren didigi, Kamyon trafigi 90
Metro treni 95
Sirekli maruziyette igsitme kaybina neden olabilir 90-95
El matkab: 98
Motosiklet 100
Motorlu testere 110
Kumlama 115
Agri baghyor 125
Pnomatik pergin tabancasi 125
Kisa siireli maruziyette kalici hasarlar olabilir 140
Jet motoru 140
Av tufegi patlamasi 165
Isitme dokusunun dliimii 180

isitsel mesajlarin tamaminda arka plan maskeleme kullanilir. Yani asil mesaj,

tekniklerin tamaminda arka planda maskelenmisgtir.

3.3.2.1 Klasik bilingalti ses mesaji

Klasik mesajda dnce verilmek istenen mesaj okunur. Bu mesajin Hz dederi ya
20 olarak ayarlanir ya da bunun altina dusurulur. Daha sonra muzigin igerisine
degisik araliklarla yerlestirilir. Kisi burada eger tam esik degerinde verilmisse sesi
fisilti seklinde, belli belirsiz duyabilir. Esik degerin altindaysa duyamaz. Bu sistemde

kulaklik gerekmemektedir.

10 Gokhan Kirkli and others, “Effect of Noise in Working Life and Evaluation in Terms of Construction
Technologies Education”, SDU International Journal of Technologic Sciences, Vol. 5, No 1, June
2013, pp. 22-35
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Roy Carter, 1986 yilinda subliminal sesli mesaj kullanarak hirsizhgi
engellemek konusunda bir ¢galisma yapmistir. Magazalardaki hirsizliklari engellemek
icin surekli tekrarlanan klasik bilingalti ses mesajlarini adeta bir pekistire¢ olarak
kullanmis ve magazanin hoparlérlerinden halka, bilin¢gli duyumun esiginde, ‘DurUst
ol', ‘Hirsizlik yapma’ gibi mesajlar gondermigtir. ABD’de de yapilan bu calisma ile

magazalarda yapilan hirsizliklarin yiizde 30’a kadar azaltabilecegi belirtilmistir.***

Strauch ve arkadaslar tarafindan yapilan diger bir calismada ise ¢esitli uyku
asamalarinda uyanma esigini belirlemek ve subliminal uyarimi degerlendirmek
amaclanmistir. Klasik bilingaltt ses mesaji ile uyku davranisindaki degisikler
arastirlmistir. Denekler uyku esnasinda asagidaki anlamli igitsel uyaricilara maruz

birakiimiglardir.

1) Kusma sesi
2)  UQultu sesi

3) Jetucgadinin sesi

Deney sonunda bilingli bir farkindalik esiginin altinda Uretilen kusma sesi,

uyuyan denekleri en hizli sekilde uyandiran subliminal ses olmustur.*®?

3.3.2.2 Binoral seslerle bilingalti mesaj

Binoral ses, Alman H. W. Dove’un kesfidir. Binoral seste her iki kulaga farkl
Hz degerlerinde ses verilir. Ornegin bir kulaktan 100 Hz diger kulaktan 108 Hz ses
verildiginde aradaki fark beynin Alfa Frekans’'na denk gelmektedir. Alfa frekans
araligi 8-13 Hz subliminal mesaijlar igin kullanilabilecek en uygun frekans araligidir.
Bu sistemin kullanilabilmesi igin ses her iki kulaktan ayri ayri frekanslarda verilecegi

icin kulaklik gerekmektedir.

Binoral sesler daha ¢ok olumlu mesajlar verilmek suretiyle sigara birakma,
depresyondan kurtulma, 6grenmeyi kolaylastirma gibi konularda ticari olarak

kullaniimaktadir.

161 Roy Carter, “Whispering soft nothings to the shop thief: How "reinforcement messaging" works”,

Retail and Distribution Management, January/February 1986, 14 (1), pp: 36-39
182 Strauch, . et. al., “The impact of meaningful auditory signals on sleeping behavior”, University of
Saarlandes, Saarbrucken, West Germany. Archiv fur Psychologie, 1976, 128 (1-2), pp 75-95.
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3.3.2.3 Ters mesaj

Bu teknikte dnce verilmek istenen mesaj duz bir sekilde okunur. Ardindan bu
ses bilgisayar programlari vasitasiyla ters gevrilerek asil sesin igerisine yerlestirilir.
Burada verilmek istenen mesaji igeren ters ¢evrilmis sesin, Hz degeri dusurulebilir.
Boylece duyulmaz. Ancak Hz degeri dusurilmezse, yani hem normal ses hem de
verilmek istenen ters cevrilmis ses duyulabilirse etkinligi kat kat artar; biling duvari

derinlemesine asilmis olur. Bu ylzden muzik kliplerinde bu yéntem ¢ok kullanilir.

Muzik Kkliplerinde dnce verilmek istenen mesaj, melodili bir sekilde, sarki s6zi
gibi okunur. Ardindan bu bilgisayar programi vasitasiyla ters cevrilir. Ancak Hz
deg@eri dusurulmedigi icin ses hala duyulabilmektedir. Bu duyulan sesi maskelemek
icin asil sarki s6zlU bununla ortisecek sekilde (melodisi, s6zlerin benzetilmesi,
uyumu vs.) tekrar yazilir ve okunur. Bu yontem Binoral seslerle verilen (ki aslinda
subliminal mesajlarin en etkin oldugu frekans arali§i elde edilir) mesajlardan bile
etkilidir. Kulaklik gerektirmez. Bu ylzden bir videolara, mp3’lere rahatlikla

konulabilir.

Yolcu'ya gore bu teknikte s6zsel mesajin anlami, onu geriye dogru calarak

maskelemektedir.'®3

Tlrkiye’de ters mesaj uygulamasiyla ilgili en bariz érnek sarkici Gékge’nin
“Tuttu firlatti kalbimi’ isimli par¢casinda yer almaktadir. Sarkinin #k-girisinde yer alan
‘Tuttu firtlatti kalbimi, ezdi Gstlini ¢ignedi. Zamanla geger dedi zamanla zamanla’
isimli kisim tersten cevrilip dinlendiginde ‘Anlamaz, anlamaz. izledigi her seyi

anlamaz’ ifadelerinin yer aldig1 duyulmaktadir.

Dunyada bu ters maskeleme ile ilgili en bilinen orneklerden biri de Pink
Floyd’un The Wall isimli albiumunde yer alan “Goodbye Blue Sky” isimli sarkida yer
almaktadir. Bu sarkinin bitiminin ardindan diger pargaya gegmeden once iki par¢a
arasinda sessiz bir bosluk vardir. Bu bosluk normalde kulakla defalarca dinlense
dahi algilanamayacak ters mesaj igermektedir. Bu bolum ters gevrilip dinlendiginde
icerisinde su mesaj ortaya gikmaktadir: “Tebrikler gizli mesaji kesfettiniz. Yanitinizi

1164

Iutfen eski Pink’e yollayin. Tuhaf ¢iftlik adina...

163 Ergiin Yolcu, “Bilingdisi (Bilingalt)) Reklam Tartismalari Ve Calismalar”, istanbul Universitesi

ileti§im Fakiiltesi Dergisi, Sayi:22, 2005, ss:203-210, s:206
% willliam Poundstone, Big Secrets, William Morrow Paperbacks Publishing, USA, 26 June 1985,
pp:200-232.
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3.3.24 Cift kulak-karsit mesaj

Bu teknikte her iki kulaktan ayni anda farkli mesajlar gonderilir. Bilingli zihin bu
karigikliktan dolayr mesaijlari algilayamamaktadir. Ancak bilingalti her iki mesaji da
kolaylikla algilar. Bu teknigin 0Ozelliginden dolayr yine kulakhk kullaniimasi

gerekmektedir.

Cherry’nin 1953 yilinda yaptigi cift kulaklik deneylerinde her bir kulaga farkl
mesaj gonderilir. Deneklere sadece kulaklarin birinden gelen mesaja dikkatlerini
yogunlastirmalari, ne oldugunu anlamalari istenir. Bircogu bilingli dizeyde mesajin
ne oldugunu anlar. Fakat Cherry, tim dikkatler bir taraftaki mesaja yogunlasmisken,
deneklerin dikkat etmedikleri taraftaki mesaji da anlayip anlamadiklarini merak eder.
Cherry yaptigi analizlerde, deneklerin dikkati farkli kulakhda yogunlastirmalarina
ragmen diger kulaga gelen mesaiji algiladiklarini, bir insan sesi mi yoksa gurulti mu
oldugunu, bir erkek sesinden ne zaman bir kadin sesine doénustiguni fark

edebildiklerini tespit etmistir.**®

Burada Triesman’in (1960-1964) calismalarina da bakmak gerekir. Triesman
cift kulaklikli dinleme deneyleri yapmig, bu deneyler sirasinda dinleyicilerin duzenli
olarak goruntiuledikleri mesajin konumuna goére kulaklhklardaki dikkatin yonunu
degistirmistir. Denekler, sol kulakliklarina gelen mesaiji iletirlerken mesaj aniden sag
kulaga gegcirilmis, bu esnada sol kulaga gelen yeni mesaji dedil asil mesaiji iletmeye
devam etmislerdir. Burada mesajdaki secici dikkatin sadece konumuna gore degil

icerigine gore de degistigi ortaya konmustur. *°°

Cift kulakla verilebilen mesajlar etki duzeyi anlaminda beyin dalgalarinin Hz
degeri ayarlanabildigi icin daha yuksektir. Ancak cift kulakla verilen mesajlarda
kulaklik kullaniminin gerekmesi, mizik endustrisinde agirlikli olarak klasik ve ters
mesaja yonlenmeye neden olmustur. Ters mesaj kulaklik gerektirmeyen mesaj

tekniklerinde etkisi en fazla olan yéntemdir.

165 Cherry C., “Some experiments on the recognition of speech, with one and two ears”, The Journal

of the Acoustical Society of Amerika, 1953, Volume: 25, pp: 975-979
% Treisman, Anne M. "The effect of irrelevant material on the efficiency of selective listening”, The
American journal of psychology, December 1964, Volume: 77, No:4, pp: 533-546.
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3.4 SUBLIMINAL MESAJ ORNEKLERI

Gerek dinyadan gerekse Turkiye'den bilingalti reklamcilik uygulamalari ile

ilgili birgok 6rnek vermek mumkundar.
Ornek-13:
Asagida Arjantin’de yer alan Dialogo Publicidad reklam ajansina ait Schneider

bira reklami vardir. Reklamda olusturulan konseptte bir el dolu bira bardagina

uzanmaktadir; fakat algisal olarak ilk anda cinsel cagrisim yapmaktadir.

It doesn't matter what you see.

What's important is what it is.

Resim-35 Schneider bira reklaminda cinsel cagrisim.*®’

Bircok reklam firmasi Urlnin satisini arttirmak icin cinsellik ve siddet
cagristiran gorsel materyaller kullanmaktadir. Bu materyaller bazen subliminal
mesaj teknikleriyle verilirken bazen de Schneider bira reklaminda oldugu gibi

gizlenmemis; fakat algisal olarak farkl cagrigsimlar yapacak sekilde verilmektedir.

7 http://www.hurriyet.com.tr/pasaj/23225604.asp (Erisim Tarihi: 27.12.2014)
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Ornek-14:

Bu gorintl ise KFC reklam filmine aittir. Reklamda Snacker tGrinindn 99 cent
ve ¢ok ucuz oldugu vurgusu yapilmaktadir. Ancak gorsel yakindan incelendiginde
yesil olarak yiyecegin igerisine gizlenmis bir dolar mevcuttur. 99 cent olan bir
arindn icerisine 1 dolarin konulmasinin nedeni ise tuketicinin bu Grind aldigi

takdirde kar edecegi algisini bilingaltina islemektir.

169

Resim-37 KFC reklamindaki gorselin buyultalmas hali.

Buradaki bilingalti mesajin satisa ydnelik oldugu aciktir. Bilingalti, her zaman

bireyin yararina davraniglara yonelir.

168 http://www.youtube.com/watch?v=MunPARNIOdE (Erisim Tarihi: 01.01.2015)
169 http://www.youtube.com/watch?v=MunPARNIOdE, a.g.e., (Erisim Tarihi: 01.01.2015)
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Ornek-15:

En carpici drneklerden biri Kuzularin Sessizligi filminin afisidir.*”® Afiste hem
olim hem de dogum (ve bununla badlantili cinsellik) arketipleri gorsel olarak birlikte
islenmistir. Afisteki bu ayrintiy1 yakalayabilmek icin dikkatli incelemek gerekir.
Afisteki kelebek figlrinin bas kisminda iskelet kafasi gorintisi vardir. Bu
goérintindn icinde de 7 ciplak kadin fotografi yer almaktadir. Bu fotograf, 1951

yilinda Philippe Halsman tarafindan c¢ekilen Salvador Dali ve Yedi Ciplak Kadin
isimli fotograftir.

170

Daricl, a.g.e, s.330
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Resim-38 The Silince of The Lambs filminin afisi. (Genig plan)
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Resim-39 Kelebegin kafa kisminin yakinlagtiriimis hali.
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SALVADOR DALL AV VOLLPFTATE NORS. 1951, PHOTOGRAPH BY PHILIPPE HALSMAN

Resim-40 Gériintiiniin orijinali. (Photograph by Philippe Halsman) *"*

Bu afiste goéruldugu gibi bircok godrsel figur, degisik bilingalti uyaranlar
tasiyabilir. Ancak videolarda uygulanan 6rneklerinde oldugu gibi subliminal mesaji
yerlestirecek ¢ok fazla alan olmadigi igin afis gibi basili malzemelerde en etkili olan
arketiplerin kullaniimasi gerekir. En basarili subliminal mesajlar, imajlarin i¢ ice

gectigi ve algi1 yanilmalarinin bulundugu gorsellerdir.

" Salvador Dali-Women forming a skull entitted ‘In  Voluptas Mors’, 1951,

http://understructure.tumblr.com/post/40844231639/salvador-dali-women-forming-a-skull-entitled-in
(Erisim Tarihi: 04.09.2021)
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Ornek-16:

Asagida Turkiye'de Star TV'de yayinlanan “Firildak Ailesi” isimli ¢izgi dizinin

son bolumunde verilen bir subliminal mesaj yer almaktadir. Cizgi film karakterinin

kafa kismindaki kadin gériintiisii bariz bir sekilde gorilmektedir."?

Resim-41 “Firildak Aile” isimli ¢izgi filmden genel plan.

Resim-42 Yakin plan subliminal mesaj

72 Sefer Daricl, Bilingalti Reklamcilik ve iletisim Teknikleri, istanbul Gelisim Universitesi Yayinlari,

istanbul, 2013, s.279
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Cizgi filmlerde kullanilan subliminal mesajlar, genellikle karakterin vicut
hatlariyla 6zdeglestirilir. Gortntinin igerisine gizgilerin ve hatlarin birlestiriimesi

suretiyle gdmme islemi yapilmaktadir.

Ornek-17:

Asagidaki gorsel August Bullock tarafindan 1979 yilinda California’da cizildi.
Resim tisort le basilarak Georgia ve New Jersey’de slUpermarketlerde satisa
sunuldu. Resmin ortasindaki beyaz kisma odaklaninca bariz bir sex yazisi

gorilmektedir.
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Resim-43 August Bullock cizimi subliminal mesaj.*"®

Asagidaki kareler ise bu gorselin Turkiye'de Star TV televizyon kanalinda
yayinlanan “Acayip Hikayeler” isimli dizide farkl sahnelerde defalarca kullanildigini

gOstermektedir.

Yeni bolim
ACAYIP HIKAYELER

Resim-44 Acayip Hikayeler dizisinde subliminal mesaj kullanimi.

173 http://www.centrosangiorgio.com/messaggi_visiviimessaggi_visivi_sessuali/messaggi_nella_pubblici

ta/girasoli/fiori_bullock_1.htm (Erisim Tarihi: 02.03.2011)
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http://www.centrosangiorgio.com/messaggi_visivi/messaggi_visivi_sessuali/messaggi_nella_pubblicita/girasoli/fiori_bullock_1.htm
http://www.centrosangiorgio.com/messaggi_visivi/messaggi_visivi_sessuali/messaggi_nella_pubblicita/girasoli/fiori_bullock_1.htm

Yeni bolim
ACAYIP HIKAYELER

Resim-45 Acayip Hikayeler dizisinde subliminal mesaj kullanimi.

bolim

ACAYIP HIKAYELER

Resim-46 Acayip Hikayeler dizisinde subliminal mesaj kullanimi.
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Resim-48 Acayip Hikayeler dizisinde subliminal mesaj kullanimi.
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Cok bilindik bir subliminal mesaj igeren gorselin ayni dizide farkli sahnelerde
defalarca kullanimi bilingaltt mesaj uygulamasinin Ulkemizde oldukga yaygin
oldugunu gdstermektedir. Bu dizide kullanilan subliminal mesajlar videonun
icerisinden fark edilip kolayca tespit edilebilecek niteliktedir. Diger subliminal mesaj
teknikleri gibi yakalanmasi icin asiri teknik islemlere gerek duyulmamaktadir.
Subliminal bir mesajin ulusal bir kanaldaki bir dizide acgikga ve bu kadar sik¢a

kullaniimasi denetim noktasinda tlkemizde sikintilar oldugunun da goéstergesidir.

Ornek-18:

ATV’de yayinlanan “Diger Yarim” isimli televizyon dizisinin 2014 yilinin
Haziran ayinda (27.06.2014) yayinlanan ikinci bélumunde ve Temmuz ayinda (04.

07.2014) yayinlanan Gglinci bdliminde subliminal mesaj yer almistir.

Diziyi takip edenler ancak 3. boélimde durumu fark edebilmis, konu medyada
haber olmus®’ ve dizinin yapimcisi NTC Medya, gelen tepkiler {izerine subliminal

mesajl kaldirmak zorunda kalmigtir.

Dizinin subliminal mesaj uygulanan sahnelerinde restoranin tabelasinda ‘SEX’
yazdi§i gorilmektedir. Dizide yer alan subliminal mesajlar orijinal video
goruntistinden Adobe Photoshop programi vasitasiyla kirpilip asagiya konulmustur.
Goruntide mesajin yer aldigi kisim isaretlenmis ayrica program vasitasi ile ‘SEX’

harflerinin oldugu kisim daha belirgin hale getirilmigtir.

4 http://www.milliyet.com.tr/fotogaleri/50373-yasam-atv-deki-dizide-subliminal-mesaj/1 (Erisim Tarihi

01.01.2015)
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Resim-50 Bilingaltt mesajin belirgin hale getirilmis goérantusu.

124



yenihollmn -_'.'E 2

t‘. “v' '

" d
M) il 4
It '

s yen L3
- fexy  DIGERYAS S o

Resim-52 Bilingaltt mesajin belirgin hale getirilmis goérantusu.
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Resim-54 Bilingalti mesajin yakinlastiriimis ve belirginlestirilmis hali.

Dizide kullanilan subliminal mesajlarin izlenme oranlarina etkisi ise net bir
sekilde gorulmektedir. Dizinin subliminal mesaj uygulanan 27 Haziran 2014 tarihinde
yayinlanan 2. bolumunun total reyting orani 4.75'tir. Dizinin bu bolumu total’de birinci
olmustur. Ayni sekilde subliminal mesaj uygulanan 04.Temmuz 2014 tarihinde

yayinlanan 3. boélimdndn total reyting orani ise 5.30°dur. Dizinin bu bdlimi
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izlenmede Dunya Kupasi magindan sonra ikinci olmusgtur. Ancak reyting orani bir

onceki bolume gore artmistir.

izleyenler tarafindan fark edilmesi ve tepki almasi lizerine dizideki subliminal
mesaj kaldirlmis ve 11 Temmuz 2014 tarihinde yayinlanan 4. boélumunun total
reyting orani 3.87°ye dusmustur. Dizinin takip eden diger bolimlerinde de bu dusus
devam etmistir. Ornegin dizinin 30 Kasim 2014 tarihli 23. bélimuniin izlenme orani
1.25'tir. Her ne kadar izlenme oranlarindaki disusler salt bir nedene baglanamaz ise
de subliminal mesajin yer aldigi 2. ve 3. bdélimlerin hemen ardindan mesajin
kaldinldigi 4. boéliumdeki izlenme orani distst dikkate degerdir. Burada
kamuoyunun diziye yénelik tepkisini de géz ardi etmemek gerekir. Dizinin subliminal
mesaj iceren ve icermeyen tum bolumleri ATV kanalinin resmi internet sitesi

www.atv.com.tr adresinden izlenebilir.

TOTAL AB ABC1
SE—
Sira  Program Kanal Baglangic  Bitis Rating  Share
1 DIGER YARIM ATV 20:44:27 22:41:22 475 17.73
2 SAG SALIM (T.S) KANAL D 21:52:25 00:13:55 4.15 1541
3 MEHMET ALI ERBIL ILE EYVAH DUSUYORUM STAR TV 21:55:37 00:43:05 3.79 1448
4 CARKIFELEK KANALD 20:00:18 21:51:35 3.25 1349
5 HABABAM SINIFI (T.S) STAR TV 20:00:02 21:55:14 2.47 10.32
6 KOLPACINO BOMBA (T.S) SHOW TV 21:46:10 23:45:07 232 8.38
7 KARA PARA ASK (TKR) ATV 22:42:14 00:00:00 2.17 943
8 ALVIN VE SINCAPLAR 3 (Y.5) SHOW TV 20:00:07 21:4554 2.11 9.05
9 BOBBY Z (Y.S) SHOW TV 23:45:23 00:00:00 2.00 9.66
10 SESSIZ CIGLIK (Y.S) KANAL D 00:15:32 00:00:00 198 11.02

Resim-55 27 Haziran 2014 tarihli dizinin 2. béliim total reyting orani*”

5 http:/iwww.gazeteleroku.net/rating.php (Erisim Tarihi 01.01.2015)

127



N

TOTAL AB ABC1

S—

Swa  Program Kanal Baglangic  Bitis Rating Share
1 BREZILYA-KOLOMBIYA FIFA 2014 DUNYA KUPASI KARSILASMAS! TRT 1 22:49:57 00:00:00 6.09 22.86
2 DIGER YARIM ATV 21:15:32 2313549 530 17.43
3 CARKIFELEK KANAL D 19:44:55 21:12:;53 439 14.96
4 KIM MILYONER OLMAK ISTER (TKR) ATV 2313641 0014322 4.12 1553
5 PROF.DR.NIHAT HATIPOGLU ILE IFTAR ATV 19:44:13 2115111 3.77 12.67
6 ALABORA KANAL D 21:13:11  23:36:02 3.56 11.68
7 EYVAH DUSUYORUM STAR TV 21:14:42 2314904 352 11.63
8 PROF.DR.NIHAT HATIPOGLU ILE SAHUR ATV 02:00:00 0314819 331 2433
9 KACIS (Y.5) SHOW TV 21:01:13  23:1735 2.96 9.67

10  KIRAZ MEVSIMI (TKR) FOX TV 22:19:33  00:1804 274 9.33

Resim-56 Dizinin 04 Temmuz 2014 tarihli 3. blimiiniin total reyting orani*"®

Televizyon izlenme Oranlar: - Tv Ratingleri

TOTAL AB ABC1

—

Sira  Program Kanal Baslangi¢ Bitig Rating Share

1 KIRAZ MEVSIMI FOX TV 21:00:02 22:57:09 4.27 16.13
72 HABABAM SINIFI SINIFTA KALDI (T.S) STAR TV 19:44:26 21:45:14 4.12 16.38

3 DIGER YARIM ATV 21:16:47 23142335 3.87 1495

4 CARKIFELEK KANAL D 20:00:01 21:44:01 3.86 14.74

s MEHMET ALI ERBIL ILE EYVAH DUSUYORUM STAR TV 21:45:37 23:44:30 3.54 13.93
76 PROF.DR.NIHAT HATIPOGLU ILE IFTAR ATV 19:45:27 21:16:26 3.12 12.21 .
7 7 PROF.DR.NIHAT HATIPOGLU ILE SAHUR ATV oé:oo:oo 03:55:37 310 22.03
78 KARAYIP KORSANLARI 4:GIZEML! DENIZLERDE (Y.S) KANAL D 21:44:24 24228:11 2.95 11.87
79 ARKA SOKAKLAR (TKR) KANAL D 16:38:42 18:48:54 2.76 15.47

10 ASLAN BACANAK (T.5) SHOW TV 23:17:17 25:00:27 2.69 12.36

Resim-57 Dizinin 11 Temmuz 2014 tarihli subliminal mesaj uygulanmayan 4.

bolimiinin total reyting orani*”’

176

17 http://www.gazeteleroku.net/rating.php, a.g.e., (Erisim Tarihi 01.01.2015)

http://www.gazeteleroku.net/rating.php, a.g.e., (Erisim Tarihi 01.01.2015)
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3.5 HUKUKIi BOYUT

Subliminal mesajlar ginimizde aralarinda Turkiye'nin de bulundugu 55
tlkede yasaklanmigtir. Avrupa Birligi'ne Uye Ulkeler: Almanya, Avusturya, Belgika,
Bulgaristan, Cek Cumbhuriyeti, Danimarka, Estonya, Finlandiya, Fransa, Guney
Kibris Rum Yénetimi, Hirvatistan, Hollanda, ingiltere, irlanda, ispanya, isveg,italya ,

Letonya, Litvanya, Liksemburg, Macaristan, Malta, Polonya, Portekiz, Romanya,

178

Slovakya, Slovenya, Yunanistan ile ve ABD, Rusya, Cin, Japonya, Kanada,

Isvigre drnek gdsterilebilir.

Rusya’da 25. kareleri otomatik olarak yakalayan bir sistem mevcuttur. Rusya
Basin Bakani Yardimcisi Valeri Sirojenko'nun konu ile ilgili resmi agiklamasi
Turkiye’de de haber olmustur. Anadolu Ajansi tarafindan abonelerine servis edilen

haber, 08.08.2002 tarihinde Hurriyet Gazetesi’'nin internet sitesinde yayinlanmistir.

“Bilingalti reklama takip” basligiyla verilen haber soyledir: '

“Televizyon yayini kullanilarak insanin bilingaltina belirli bir slogani yerlestirmeyi
amagclayan "25'inci kare (25th shot)" tekniginin Rus TV'leri tarafindan yaygin olarak kullanildigi

ve hukumetin buna karsi micadele baglattigi bildirildi.

Rusya Basin Bakani Yardimcisi Valeri Sirojenko'nun agiklamasina goére, "25'inci kare"yi
saptamak Uzere 6zel bir detektdr gelistirildi ve bu cihaz ile yil sonuna kadar tim TV kanallarinin

surekli kontroli saglanmis olacak.

itar-Tass'in haberine gére, resmi olmayan bilgiler, Rusya TV programlarinin 5'te 1'inin,
"25'inci kare"yi igerdigini ortaya koyuyor. insan géziiniin, TV izlerken saniyede 24 kareyi
algilayabildigi, 25'inci karenin ise goz tarafindan fark edilmese bile dogrudan beyne etki ettigi
belirtiliyor. Uzmanlara gére bu etki, beyni"yuksek derecede ikna edici" olabilecedi gibi, tahrip

edici de olabiliyor.

Rusya Basin Bakanligi, bu etkiyi yayinlarinda kullandidi tespit edilen TV kanallarinin

lisanslarinin iptaline dahi gidilebilecegi uyarisi yapti.

Bakanlik kaynaklarina gore, TV'lerde yayimlanan her ¢ filmden birinde, 25'inci kare
seklinde, promosyon amacli bir slogan veya reklam yer alabiliyor. Bu slogan veya reklamlar,
"baska kanal izleme" seklindeki anonslardan, siyasi amaglari hedefleyen sloganlara kadar genis
bir yelpazeyi kapsiyor. Rusya'nin gelistirdigi detektériin, diinyadaki benzerlerinin dérdincisi

oldugu kaydedildi.”

78 Vedat Cakir, “Avrupa Birligine Uyum Sirecinde Tirkiye'de Televizyon Reklamlarina Yénelik
Duzenlemeler”, Selguk Universitesi ileti§im Fakiiltesi Dergisi, 2007, ss:198-207, s.200
179 http://webarsiv.hurriyet.com.tr/2002/08/08/163796.asp (Erisim Tarihi: 28.05.2014)
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Resim-58 Hurriyet Gazetesi'nin internet sitesinde yer alan haberin
goriintiisi.®

Yasaklama ilk kez 1964 yilinda ingiltere’de ve ardindan da 24 Ocak 1974'te
ABD’de Amerikan Federal iletisim Komisyonu (Federal Communications
Commission - FCC) karari ile olmustur.

Karar metninin orijinali ve Turkcge cevirisi asagidadir.

PUBLIC NOTICE

Federal Communications Commission
1919 M Street, NW.

Washington, D.C. 20554

For recorded listing of releases and texts call 632-0002
For general information call 632-7260

180 http://webarsiv.hurriyet.com.tr/2002/08/08/163796.asp, a.g.e, (Erisim Tarihi: 28.05.2014)
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FCC 74-78
08055
January 24, 1974 -B

BROADCAST OF INFORMATION BY MEANS OF
"SUBLIMINAL PERCEPTION" TECHNIQUES

Shortly before Christmas 1971 the Commission received a few complaints that some
television stations had broadcast an advertisement which contained a statement of such short
duration that most viewers were unaware of it -- at least, consciously unaware of it. The
message broadcast in this matter was "Get It," referring to the product advertised in the
commercial. Since this statement could not be consciously perceived by most persons, it
involved the use of the "subliminal perception” technique which was the subject of Commission
inquiry years ago.

In a Public Notice dated November 27, 1957, the Commission noted that the Television
Code Board of the NAB (then the NARTB) had asked its subscribers to refer any proposals for
television use of subliminal perception to the Board. In that Notice, the Commission stated in
part:

Deep concern has been expressed by members of the public, the broadcast industry and
leaders in public life with respect to the use of "subliminal perception" advertising by television
stations. That this concern has a firm basis is evidenced by the action of the NARTB and the
caution with which television licensees have approached the technique. Obviously, it is a matter
which vitally concerns the public interest. Accordingly, the Commission's study is being directed
toward determining what appropriate steps, if any, should be taken by the Commission with
respect to the possible use of the above technique by the television licensees. The posture of
the problem is such that the public interest is not in immediate danger of being adversely
affected. Ample proof has been given of the recognition by television licensees of their
responsibilities and obligation to operate their stations in the public interest.

At that time the Commission had no information that any television station had made use
of subliminal perception techniques, except on an experimental basis and for scientific
purposes, and after 1957 no instance of telecasting of such messages came to the attentions of
the Commission until the 1973 pre-Christmas advertising campaign, in which an advertising
agency distributed spots involving the "Get It" statement.

Commission inquiry revealed that the NAB TV Code Authority had learned of the use of
the subliminal messages in late November and had received a statement from the advertising
agency that it was dispatching telegrams to all stations to which the advertisements had been
sent, informing them of the subliminal statements, authorizing the stations to delete the
statements from the spots and informing that stations that film prints which did not contain the
"Get It" flashes would be sent to them. (The Television Code now prohibits the use of "Any
technique whereby an attempt is made to convey information to the viewer by transmitting
messages below the threshold of normal awareness...")

Despite the Code Authority's action, some stations apparently continued to broadcast
spots containing the "Get It" statement, and some state they have no record of having received
the telegram from the agency.

We believe that the use of subliminal perception is inconsistent with the obligations of a
licensee, and therefore we take this occasion to make clear that broadcasts employing such
techniques are contrary to the public interest. Whether effective or not, such broadcasts clearly
are intended to be deceptive.

In closing, we note that the Federal Trade Commission also received a complaint about
the pre-Christmas announcements, and that it is making inquiry in the matter in light of the laws
that it administers.

Action by the Commission January 23, 1974. Commissioners Burch [Chairman], Lee,
Reid, Wiley and Hooks.
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~FCC—

KAMU DUYURUSU
Federal iletisim Komisyonu
1919 M Street, NW.
Washington, D.C. 20554

Kaydedilmis yayinlar ve metinler icin 632-0002'yi arayiniz
Genel bilgi igin 632-7260"1 arayiniz

FCC 74-78
08055
Ocak 24,1974-B

“BILINGALTI ALGILAMA” TEKNIKLERI VASITASIYLA

BILGI YAYINLANMASI

1973 Noel'inden hemen 6nce, Komisyon bazi televizyon istasyonlarinin seyircilerin
cogunun farkina varamadigi —veya en azindan, bilingli olarak farkinda olmadiklari -- kisa sureli
bir ifadeyi iceren bir reklam yayini hakkinda birka¢ sikayet aldi. Bu sekilde yayinlanan mesaj
reklami yapilan Urline iliskin olarak “Onu al” diyordu. Bu ifade pek ¢ok insan tarafindan bilingli
olarak algilanamamasindan dolay! yillar énce Komisyon tarafindan sorusturma konusu olan
“pilincalti algilama” teknigi kullanimi alanina giriyordu.

27 Kasim 1957 tarihli bir Kamu Duyurusunda, Komisyonun NAB'nin (ve ardindan
NARTB) televizyon yasasi kurulunun kendi katilimcilarina bilingalti algilama tekniginin
televizyon icin kullanimi ile ilgili tekliflerini kurula énermelerini istedigini kaydetmektedir. Bu
duyuruda, komisyon asagidaki hususlari ifade etmistir:

“Bilingalti algilama” reklamciidinin televizyon istasyonlar tarafindan kullaniimasina
iliskin olarak, halk, medya sektorii ve kanaat 6nderleri kamu Uyeleri, yayin sanayi ve kamusal
yasamin liderleri tarafindan derin kaygilar ifade edilmistir. Bu kayginin saglam bir zemini vardir
ve bu NARTB'nin bu teknige yakin duran televizyon ruhsati sahiplerine olan énlemli davranigi
ile kanitlanmaktadir. Surasi agiktir ki, bu konu kamu ¢ikarini ilgilendiren hayati bir konudur.

Bu nedenle, Komisyonun yaptidi calisma yukarida belirtiimis olan teknigin televizyon
ruhsat sahipleri tarafindan olasi kullanimina yonelik olarak, eder varsa, hangi uygun adimlarin
atilacagini  belirlemek yonindedir. Sorun ortada durmaktadir, ancak olumsuz etkilenme
nedeniyle kamu yarari acil bir tehlike altinda degildir. Televizyon ruhsat sahiplerinin kendi
istasyonlarini kamu yararina yénetme ve isletme konusundaki sorumluluk ve yikimliliklerine
yonelik biling ortaya yeterli bir kanit koymustur.

O zamanlar Komisyonun herhangi bir televizyon istasyonunun, deneysel bazda veya
bilimsel amagh olmanin disinda, bilingalti algilama teknigini kullandidi yoninde hicbir bilgisi
yoktu, ve 1957 ‘den sonra 1973 yilina kadar, Noel-Oncesi reklam kampanyasinda reklam
ajansinin “Onu Al” ifadesinin yer aldigi reklam spotlarini yayinlayincaya kadar, bu tir mesajlar
iceren televizyon yayinina iligkin higbir 6rnek Komisyonun dikkatini ¢ekmemisti.

Komisyon sorusturmasinin ortaya koyduguna goére, NAB TV yonetmeligi makami
bilingaltt mesaj kullanimindan Kasim ayinin sonlarina dogru haberdar olmustu ve reklam
ajansindan reklamin gdénderilmis oldugu butlin istasyonlarinin bilingalti mesaj ile ilgili
bilgilendirildigi ve onlara reklam spotlarindan bu mesaijlari silme yetkisi verildigini ve onlara “Onu
al” flaslarini icermeyen film baskilarinin gdnderilecegini belirten bir telgraf génderildigi
konusunda bir beyan almisti.

(Su anda televizyon yonetmelidi seyircilere normal algilama esidinin altinda mesaj
gondermek suretiyle bilgi aktarma girisimine yonelik herhangi bir teknigin kullanimini
yasaklamistir.)

Yoénetmelik makami tarafindan alinan tedbirlere ragmen bazi istasyonlar icinde "Satin al"

ibaresi bulunduran reklam spotlari yayimlamaya devam ettiler ve bazilari da ajanstan herhangi
bir telgraf almadiklarini belirttiler.
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Bilingalti algilama kullaniminin ruhsat sahibinin yikimlilikleri ile tutarsiz olduguna
uyusmadigina inanmaktayiz ve bu nedenle bunun, bu tur teknikleri kullanan yayinlarin kamu
yararina karsi oldugunu acgikhga kavusturmak icin bir firsat oldugunu disinmekteyiz. Etkili
olsun veya olmasin, bu tiir yayinlar agikga aldatma niyetindedirler.

Kapatirken, Federal Ticaret Komisyonunun da Noel-6ncesi reklamlara yonelik olarak
sikayet aldigini kaydetmek istiyoruz ve s6z konusu komisyon ilgili yasanin ¢ergevesinde konuyu
sorusturmaktadir.

Komisyonun 23 Ocak 1974 tarihli faaliyeti,

Komisyon uyeleri Burch (baskan)

Lee, Reid, Wiley ve Hooks

Batun yayin ruhsati sahiplerine génderiniz.

~FCC--
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FCC 74.78
08055

January 24, 1974 - 8

BROADCAST OF INFORMATION 8Y MEANS OF
“SUBLIMINAL PERCEPTION" TECHNIQUES

Shortly before Christmas 1973 the Commission received a few complaints
that some television stations had broadcast an advertisesent which
contained a statement of such short duration that most viewers were un-
aware of it -- at least, consciously unaware of it. The message
broadcast in this manner was "Cet It," referring to the product advertised
in the commercial. Since this statement could not be consciously par:
ceived by most persons, it involved use of the "subliminal perception
technique which was the subject of Commission inquiry years ago.

In a Public Notice dated November 27, 1957, the Commission noted that

the Television Code Board of the NAB (then the NARTB) had asked its sub-
scribers to refer any proposals for television use of subliminal perception
to the Board. In that Notice, the Cormission stated in part:

Deep concern has been expressed by members of the public, the
broadcast industry and leaders in public life with respect to

the use of "subliminal perception" advertising by television
stations. That this concern has a firm basis i{s evidenced by the
action of the NARTB and the caution with which television 1li-
censees have approached the technique. Obviously, it is a matter
vhich vitally concerns the public interest. Accordingly, the
Comnission's study is being directed toward determining what
appropriate steps, if any, should be taken by the Commission

with respect to the possible use of the above technique by the
television licensees. The posture of the problem is such that
the public interest is not in immediate danger of being adversely
affected. Ample proof has been given of the recognition by tele-
vision licensees of their responsibilities and obligation to
operate their stations in the public interest.

At that time the Commission had no.information that any television station
had made use of subliminal perception techniques, except on an experimental
basis and for scientific purposes, and after 1957 no instance of telecasting
of such messages came to the attention of the Commission until the 1973
pre-Christmas advertising campaign, in which an adverctising agency dis-
tributed spots favolving the "Get It" statement.

Commissfon inquiry revealed that the NAB TV Code Authority had learned
of the use of the subliminal messages in late November and had received
a statement from the advertising agency that it was dispatching telegram
to all stations to which the advertisements had been sent, informing
them of the subliminal statements, authorizing the stations to delece
the statements from the spots and informing the stations that film print
vhich did not contain the "Get It" flashes would be sent to them. (The
Television Code now prohibits use of "Any technique whereby an attempt i
made to convey information to the viewer by transmitting messages below
the threshold of normal awarencss . <)

Despite the Code Authority's action, some stations apparently continued
to broadcast spots coantaining the "Cet 1t" statement, and some state the
have no record of having received the telegram from the agency. ]

We believe that use of subliminal perception is inconsistent with the
obligations of a licensee, and therefore we take this occasion to make
clear that broadcascts employing such techniques are contrary to the

public interest. Whether effective or not, such broadcasts clearly are
intended to be deceptive.

In closing, we note that the Federal Trade Cormission also received a
complaint about the pre-Christmas announcements, and that it is making
inquiry into the matter in light of the laws that it administers.

Action by the Commission January 23, 1974. Commissioners Burch (Chairman),
Lee, Reid, Wiley and Hooks.

Sent to all broadcast licensees.

- FCC -

Resim-59 FCC’nin kararinin orijinal goruntusu.
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Avrupa Birligi Parlamentosu tarafindan 3 Ekim 1989 tarihinde kabul edilen
Sinirasiri Televizyon Direktifinde de bilingalti mesaj yasaklanmigtir. Buna goére
Avrupa Birligi Gye dlkelerin tamaminda da subliminal mesaj uygulamasi
yapilamayacaktir. Direktifin dérdiinci bélima altinda yer alan 10. ve 11. maddelere
gore, televizyon reklamlarn ve tele-aligveris, goruntl ve/veya ses araciligiyla,
program hizmetinin diger unsurlarindan ayri ve kolaylikla ayirt edilebilecek bigimde
dizenlenmesi gerektigi belirtiimistir. Reklam ve tele-aligveriste bilingalti teknikler

kullanilamayacagi ve yaniltici reklamin yasak oldugu kabul edilmistir.*8*

Tirkiye’de ise 6112 sayih RTUK Kanunu'nun ‘Yayin Hizmetlerinde Ticari
lletisim’ baslikli Dérdiincti Balimi’'niin 9. maddesi ile bu durum yasaklanmistir.
Madde su sekildedir:

(1) Ticarf iletisim, yayin hizmetinin diger unsurlarindan gorsel ve isitsel olarak
kolayca ayirt edilebilir olmak zorundadir.

(2) Ticari iletisimde bilingalti teknikleri kullanilamaz.

Kanunda 9. madde igin yaptirimlar ayrica belirtimemistir. 10. bélim madde 32
ve madde 33’te 8. maddede yer alan temel hizmet ilkelerine aykiri davraniimasi

halinde uygulanacak idari ve adli yaptirimlara yer verilmistir.

Yine Sanayi ve Ticaret Bakanhgrnin 14 Haziran 2003 tarihli Resmi Gazete'de
yayimlanan Ticari Reklam ve ilanlara iligkin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair
Yénetmeligi'nin 7. maddesinin “b” bendinde ise, “Cok kisa surelerle imaj veren
elektronik aygit ya da baska bir arag¢ kullanilarak ya da yapilarini, izleyenlerin fark
edemeyecekleri ya da bilemeyecekleri bir bicime sokarak bilingaltiyla algilanmasini

saglayan reklamlar yapilamaz” hikmda vardir.

Turkiye’de de yasak olmasina ragmen subliminal mesajlarin denetlenmesi
konusunda ciddi eksiklikler bulunmaktadir. Denetim noktasinda altyapi ve bilgi
eksikligi bulunmaktadir. Konu ile ilgili cezai yaptirimlarin uygulanmasi ve etkili bir

kontrolun saglanmasi garttir.

181 edat Cakir, a.g.e, 5.200

135



Degisik bilimsel sunum ve makalelerde yasal dizenlemelerin daha detayli
yapillmasi ve denetim mekanizmasinin iglerliginin saglanmasi i¢in akademisyenlerin

teklifleri olmustur.*®

Yasaklama bagli basina vyeterli degildir. Konuyla ilgili bir denetleme
mekanizmasi olugturmak sarttir. Ancak denetimi saglayacak personelin teknolojik alt
yapi ile desteklenmesi ve teknik egitim almasi da gerekmektedir. Ayrica kanun
metinlerinde yasaklamalara aykiri davranildiginda uygulanacak idari ve adli
yaptirrmin tam olarak ne olacaginin genel degil, 6zel hikimlerle dizenlenmesi ve

caydirici olmasi da 6nem arz etmektedir.

182 Ozlem Tuziner, “Subliminal Reklamlara Karg! Tiketicinin Korunmasi ve Konuya iliskin Kanun
Taslagr”, 3. Tuketici Hukuku Sempozyumu, Dogus Universitesi Gézagan Kiiltur ve Sanat Merkezi,
21-22 Kasim 2013- 22 Kasim 2013, S6zli Sunum (Saat: 10.00-11.00).
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Gunumuz tiketim didnyasinda aligkanliklara ve tercihlere paralel olarak
pazarlama anlayigi ve teknikleri de hizli bir degisime ugramistir. Rekabetin hizla
arttig1 bdylesi bir ortamda kapitalizmin tiketime ydnelik vahsi dogasi da her gegen

gun kendisini daha fazla hissettirmektedir.

Tlketimi bir yasam tarzina doénlstiren ve satin aldikgca mutlu olacaklarini
disunen bireyler yaratan kapitalist tiketim toplumunda, medya ve reklam sektéri
sistemin adeta can damaridir. Mesajlarin hedef kitleye ulastiriimasinda etkin bir rol
Ustlenen medya, kitlelerin ikna edilmesinde en 6énemli araglardan biridir. Bu ikna
mesajlarinin etkisiyle insanlar, kendilerini ihtiyaclari dahi olmayan Urlanleri almak

zorunda hissetmekte ya da bilingsizce satin alma faaliyetinde bulunabilmektedir.

Vance Packard’'in, 1957 yilinda ABD’de yayimlanan “The Hidden Persuaders”
(Gizli ikna Ediciler) adli kitabi, medya manipllasyonlari ile insanlarda umut, korku,
sugluluk ve cinsellikler Uzerine odaklanmis bir ikna stratejisi geligtirildigini ve
insanlarin medyadaki bilingalti/gizli mesajlar ile ihtiyaglari olmayan mallari almaya

nasil yonlendirildiklerini ortaya koymaktadir.

Bugln medyada kullanilan en énemli psikolojik yonlendirme araci bilingalti
mesaijlardir. Bilingalti mesaijlar, belli bir esik degerin altindaki uyaranlarla bilingaltina
gobnderilen veya biling dizeyinde olmakla birlikte surekli tekrarlanan uyaranlarla belli

bir davranisa yonlendirmeyi amaglayan mesajlardir.

Farkli duyu organlarina yodnelik olarak hazirlanabilen bu mesajlar duyu
organlarina hitap eden her turlt uyaran ile birlikte verilebilir. Bu nedenle kullanim

alanlari ¢ok genistir.

Satin alma davranisinda sadece fizyolojik gereksinimlerin degil, psikolojik
faktorlerin de etkili oldugu bilinmektedir. Burada asil hedef, tliketicinin bilingaltinda
yatan ve ortaya cikariimaylr bekleyen isteklerdir. Bu istekler; kiginin ruhsal
dunyasinda zamanla birikmis, iz birakmis, gegmis yasanti ve deneyimlerle ilgili
olabilecegi gibi anhk bir duygu durumunun yarattigi gerilim haliyle de olusmus
olabilir. Bu isteklerin tetiklenmesi ve davranissal olarak bir satin alma kararina

donusebilmesi noktasinda ise reklamlar devreye girmektedir.
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Reklamcilik sektori, markalari/Urinleri arketip imgelerle Ortlstirerek onlara
mevcut anlamlarinin disinda bagka anlamlar yikler. Arketiplerin kullaniimasinin bir
diger sebebi de uzun sureli bellekte kodlandigi i¢in hatirlanma dizeyinin yuksek

olmasidir.

Bilingalti mesaijlarla birlikte kullanilan bu arketipler, insan davraniglarini daha
fazla yonlendirebilmektedir. Bircok arketip olmasina ragmen, satin alma
davraniglarini  yonlendirmek icin kullanilan bilingcalti mesajlar insan psikolojisi
Uzerinde en etkili olan ‘dogum’ ve ‘6lum’ arketipleri ile verilmektedir. Dogum ve
olim olgulann ve bunlarla iliskilendirilebilecek olgulara insanlar blydk dnem
atfetmislerdir. Dogum yasamin baslangici, 6lim ise yasamin bitisidir. Bu nedenle
dogum ve olum arketiplerinin diger arketiplere kiyasla insan bilingaltindaki etkisi ¢cok
fazladir. insan beyninin bu iki arketip ve bunlarla iliskilendirilebilecek her tiirlii
deneyime verdigi 6nem nedeniyle, reklam sektorinde 6zellikle bilingalti mesajlarda

imge, sembol, ses vb. olarak bu iki arketipin kullanildigi gérilmektedir.

Pazarlamanin psikolojiyle kesistigi noktada ortaya ¢ikan néropazarlama
kavrami, tlketicilerin satin alma davraniglarinda psikolojik faktdrleri ortaya koymasi
bakimindan &nemlidir. Néropazarlama, insanin davranigslarina disaridan hangi
psikolojik ve fizyolojik faktorler ile mudahale edilirse degisebilecegini de
gOstermektedir. No6ropazarlama konusundaki deneyler, yodun duygular devreye
girdigi zaman beynimizin bilingli kararlar veremedigini géstermektedir. Ozellikle fMRI
ile ortaya c¢ikarilan yeni bulgular, bilingalti mesajlar ile tuketicinin nasil

etkilenebilecegine dair ciddi ipuglari saglamaktadir.

Noromarketing, bilimin pazarlama ile bulugsmasi olarak lanse edilmesine
ragmen daha dogus asamasinda etik kaygilari da beraberinde getirmigtir. Hele ki
tibbi cihazlar araciliiyla elde edilen ve esas olarak insan saglidina ve refahina
iliskin kullanilmasi gereken verilerin, daha fazla satig/kar amagli kapitalist duglince

mantigiyla pazarlamaya uyarlanmasi drkaticudur.

Turkiye'de Ozellikle son yillarda Noéropazarlama alanindaki ticari firmalarin
“‘Eczanede Noromarketing” bashgiyla egitimler verdigi bilinmektedir. Etik degerlerin
en onde tutulmasi gereken ve insana musteri/tiketici gdzuyle bakilmamasi gereken

saglik gibi alanlarda dahi bu uygulamalarin yapilmasi disundurtcudar.
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insanin hastaligina deva olmasi amaciyla ilag almak icin gittigi eczanede veya
hastanede Noromarketing uygulamasi yapmak, etkin bir Grin olan A ilacinin veya
saglik drinunun degil B ilacinin veya saglik drindnun satin aldiriimasi sonucunu
dogurabilir. Kaldi ki egitimlere ddenen ylksek Ucretlerin sadece eczanedeki raf

dizeni veya eczaneye gelen musteri ile etkili iletisim icin verilmedigi bellidir.

Bu calismada, Adobe Photoshop CS6 ve Adobe After Effects CS6 gorinti ve
efekt programlari vasitasiyla incelenen érneklerin hemen hemen hepsinde cinsellik
ve siddet unsurlarini ¢agristiran yazi veya imgelerin kullanildigi gorGimustar.
Bilingalti mesaijlarin uygulandidi ve tiketici davranislarina yén verdigi varsayimiyla
yola cikilarak literatir taramasi yapilan bu calismanin bulgular varsayimimizi

dogrular niteliktedir.

Sinema filmlerinden dizi filmlere, ¢izgi filmlere; Kuzularin Sessizligi filminin
afisinden Coca Cola ve KFC gibi blyuk firmalarin reklamlarina dek bir c¢ok alanda

karsimiza subliminal mesajlar gikmaktadir.

Bilingalti mesajlarin tlketici davraniglari Uzerindeki etkilerini arastiran
pazarlama uzmani James Vicary, 1957 yilinda ABD’de Picnic filminin igine
“Hungry?” (Aciktiniz mi?) “Eat popcorn!” (Patlamis misir ye!) “Drink cola!” (Kola ig¢!)
mesaijlarini subliminal mesaj tekniklerini kullanarak yerlestirir ve patlamis misir

satisinin %57,8; kola satisinin ise %18,1 oraninda artis gdsterdigi tespit edilir.

Yine, Time Dergisi’'nin 5 Temmuz 1971 tarihli sayisinin arka kapaginda ¢ikan
Gilbey’s London Dry Gin reklaminda da bilingalti mesajlar kullanildigi goériimektedir.
icki bardagindaki buzlarin igerisinde “Sex” yazdidi anlasiimis daha sonra Griiniin 1,5
milyon dolar satis yaptigi tespit edilmistir. Yapilan arastirmada deneklere bu reklam
gOsterilmis ve %60’1 reklamin kendilerinde uyandirdigi etkiyi “doyuma ulagsma”, “sex
diskunligu”, “heyecanlandirma”, “romantizm”, “duygulari oksayici” seklinde
tanimlamistir. Reklamin bilingalti mesaj icermeyen versiyonu ise bu sekilde

tanimlanmamistir.
Beynin subliminal imgeleri/mesajlari, bilingalti seviyesinde algiladigina dair ilk

fizyolojik kanitin ortaya konuldugu deney 2007 yilinda University College London’da

yapiimig ve deney sonuglari Current Biology’de yayimlanmigtir.
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insan davraniglarini etkileyen bu uygulamalar 1964 yilinda ingiltere’de 1974'te
ABD’de olmak Uzere 55 uUlkede yasaklanmistir. Ayrica Rusya’da 25. kare bilingalt

uygulamalarini yakalayan bir sistem mevcuttur.

Ayrica Avrupa Birligi Parlamentosu tarafindan 3 Ekim 1989 tarihinde kabul
edilen Siniragin Televizyon Direktifi ile Avrupa Birligi Gye ulkelerin tamaminda da

subliminal mesaj uygulamasi yasaktir.

Tirkiye’de ise 6112 sayill RTUK Kanunu’nun 9. maddesi ile bu durum
yasaklanmistir. Yine Sanayi ve Ticaret Bakanhdrnin 14 Haziran 2003 tarihli Resmi
Gazete’de yayimlanan Ticari Reklam ve llanlara lliskin ilkeler ve Uygulama
Esaslarina Dair Yonetmeligi'nde de yasaklamalar mevcuttur. Ancak yasaklamalara
uyulmamasi halinde cezai yaptirim olarak hukuk metinlerinin 6ngordugu genel
maddelere yer verilmis, bu sug¢ islendiginde hangi cezanin verilecegi 6zel olarak

hikme baglanmamistir.
Tarkiye’de de yasak olmasina ragmen denetlenmesi konusunda ciddi

eksiklikler bulunmaktadir. Denetim noktasinda altyapr ve bilgi eksikliginin

giderilmesi, cezai yaptirimlarin uygulanmasi ve etkili bir kontroliin saglanmasi garttir.

140



KAYNAKCA
MAKALELER

AMBLER T., IONNIDES A., ROSE S., “Brands on the Brain: Neuro-Images
Adversting”, Business Strategy Review, 2000.

AYDEMIR Mustafa, “Medyada Siddetin Donusumune Bilingalti Etki Yontemleri
Ve ‘Mutlu Siddet’ lligkisi”, KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 16.
Ozel Sayi, 2014.

BAHADOR Bahrami, LAVIE Nili and REES Geraint, "Attentional load
modulates responses of human primary visual cortex to invisible stimuli.", Current
Biology, Volume: 17, Issue: 6, 20 March 2007.

BROWN, J. |, “Teaching Reading with the Tachistoscope”, Journal of
Developmental Reading, 1958.

CARTER Roy, “Whispering soft nothings to the shop thief: How "reinforcement
messaging" works”, Retail and Distribution Management, January/February
1986.

CENGIZ Candan and KOSE Erdogan, “The Perception of Colour to Different
Age Groups of Women”, Journal of Polytechnic, Vol: 13 No: 3, 2010

CHERRY C., “Some experiments on the recognition of speech, with one and
two ears”, The Journal of the Acoustical Society of Amerika, Volume: 25, 1953.

CAKIR Vedat, “Avrupa Birligine Uyum Surecinde Turkiye'de Televizyon
Reklamlarina Yoénelik Dulzenlemeler”, Selguk Universitesi lletisim Fakiiltesi
Dergisi, 2007.

DEMIRTAS H. Andag, “Temel ikna Teknikleri: Tutum Olusturma ve Tutum
Degistirme Sureglerindeki Etkilerinin Altinda Yatan Nedenler Uzerine Bir Derleme”,
Gazi Universitesi iletisim Dergisi, 2004.

FISHER Terri D. vd., “Sex on the brain?: An examination of frequency of
sexual cognitions as a function of gender, erotophilia, and social desirability”, The
Journal of Sex Research, Volume 49, Issue:1, pp:69-77, 2012.

GRATZ J.E., The Ethics of Subliminal Communication, Journal of Business
Ethics, Volume 3, Issue 3, August 1984.

Girisken Yener, “Eczanede Noromarketing olur mu?”, Toplanti Sunumu,
Spektrum Toplantilari - Tamamlayici Bakis Acilariyla lla¢ Endiistrisi ve Eczane,
9 Ekim 2013.

GURSES ibrahim, “Jung’cu Arketip Teorisi Baglaminda Tasavvufi Oykilerin
Degerlendirilmesi: Simurg Ornegdi”, Uludag Universitesi llahiyat Fakiiltesi Dergisi,
Cilt: 16, Say:: 1, 2007.

KAPAR Serpil, “Resimde Sembolik imgelemi Olusturan Psikolojik Etkenler”,
Sanat Dergisi, 2006.

141



KARACA Yasemin ve PAPATYA, Nurhan, “Reklamdaki Kadin imgesi: Ulusal
Televizyon Reklamlarina lliskin - Bir  Degerlendirme”, ~ Sidleyman Demirel
Universitesi lIBF Dergisi, 16. Sayi, 2011.

KARDES Semra, “Gengligin Spor Ayakkabi Satin Almasinda Tercihlerinin
Belirlenmesi”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Cem Ofset Matbaacilik San. A. S., Yil
5, Sayi 26, Mart-Nisan 1991.

KELES Esra and CEPNI Salih, “Brain and Learning”, Journal of Turkish
Science Education, Volume 3, Issue 2, December, 2006.

KURTULDU Omer vd., “imge Kareleri Kullanan Yeni Bir Steganografi
Yéntemi”, Journal of Naval Science and Engineering, Vol. 5, No.1, 2009.

KUCUKBEZIRCI Yagmur, “Bilingaltt Mesaj Génderme Teknikleri ve Bilingalti
Mesajlarin Topluma Etkileri”, International Periodical For The Languages,
Literature and History of Turkish or Turkic, Volume 8/9 Summer 2013.

KURKLU Gékhan and others, “Effect of Noise in Working Life and Evaluation
in Terms of Construction Technologies Education”, SDU International Journal of
Technologic Sciences, Vol. 5, No 1, June 2013.

MESUT Andag Sahin vd., ‘RGP Steganalizde Renk Ciftleri Arasindaki Yakinlik
Derecesi Se¢iminin Resmin Igindeki Gizli Bilginin Sezilmesine Etkisi”, Il. Ag ve Bilgi
Giivenligi Ulusal Sempozyumu Bildirileri, KKTC, 16-18 Mayis 2008.

MUDOK Tangdl, “Néronal Pazarlama: Néromarketing”, Saghk Diigiincesi ve
Tip Kiiltiirii Dergisi, 28. Say, Eylul-Ekim-Kasim 2013.

B OZDOGAN F. Bahar Vd., “Néropazarlama Uzerine Kavramsal Bir Calisma’,
Ucglincii Sektoér Kooperatifgilik Dergisi, 43(3), 2008.

PERRACHIONE, T. K., PERRACHIONE, J.R., “Brains and Brands:
Developing Mutually Informative Research in Neuroscience and Marketing”, Journal
of Consumer Behaivour, July-October, 2008.

B SUNGUR Suat, “Bilingalti Reklamcilik ve Toplumsal Etkileri”, istanbul
Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi, 2007.

STRAUCH, I. et. al.,”"The impact of meaningful auditory signals on sleeping
behavior’, University of Saarlandes, Saarbrucken, West Germany, Archiv fur
Psychologie, 1976.

TALBOT, N. L., P. R. DUBERSTEIN, et al., "Subliminal psychodynamic
activation, food consumption, and self-confidence.", Journal of Clinical
Psychology, 1991.

TIGLI Mehmet, “Bilingalti reklamcilik’, istanbul Universitesi lletisim
Fakiiltesi Dergisi, Sayi:15, 2002.

TUZI_EL Nazlim, “Tiketicilerin Zihnini Okumak: Noropazarlama ve Reklam”,
Marmara lletisim Dergisi, Ocak 2010.

142



TUZUNER Ozlem, “Subliminal Reklamlara Karsi Tiiketicinin Korunmasi ve
Konuya lliskin Kanun Taslagr”, 3. Tiketici Hukuku Sempozyumu, Dogus
Universitesi Goézacgan Kdltlr ve Sanat Merkezi, 21-22 Kasim 2013- 22 Kasim 2013.

TREISMAN, Anne M. "The effect of irrelevant material on the efficiency of
selective listening", The American journal of psychology, Volume: 77, No:4,
December 1964.

UHLHAAS, Von Christoph “Bemerkenswert Unbemerkt’, G&G, November
2008.

UNAL, Siiheyla, “Sizofrenide bilissel islev bozukluklari ve belirti olusumu ile
iliskisi”, Anadolu Psikiyatri Dergisi, 2003

) YOLCU Ergun, “Bilingdisi (Bilingaltr) Reklam Tartismalari Ve Calismalarr”,
Istanbul Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1:22, 2005.

YUCE Canan, “Duygusal markalama-Markaya baglandiriima-Néromarketing”,
Psikeart Dergisi, Mart 2013.

YUCEL Atilla ve CUBUK Fatma, “Noropazarlama ve Bilingalti Reklamcilik
Yaklasimlarinin Karsilastiriimasi”, Nigde Universitesi IIBF Dergisi, 2013, Cilt: 6,
Sayr: 2.

KITAPLAR
ADANIR Oguz, Baudrillard, Say Yayinlari, istanbul, 2010.

AMBROSE Gavin ve HARRIS Paul, Grafik Tasarimda imge, Literatir
Yayinlari, istanbul, 2013.

ANIK Cengiz, Siyasal ikna, Vadi Yayinlari, Ankara, 2000.
BERGER John, Gérme Bigimleri, Metis Yayinlari, Ekim 2010, 16. Basim.

CARLSON R. Neil, (Fizyolojik Psikoloji, Davranigin Nérolojik Temelleri),
Cev. Muzaffer SAHIN, Nobel Yayinlari (8. Basim), Istanbul, 2011.

CEVIZCi Ahmet, Paradigma Felsefe Sézliigii, Engin Yayincilik, Ankara,
1996.

CUCELOGLU Dogan, insan ve Davranigi: Psikolojinin Temel Kavramlari,
Remzi Kitabevi, 19. Basim, istanbul, 2010.

i DARICI Sefer, B_ilingaltl Reklamcilik ve ileti§im Teknikleri, istanbul Gelisim
Universitesi Yayinlari, Istanbul, 2013.

DARICI Sefer, Subliminal isgal, Destek Yayinevi, istanbul, 6. Baski, Ekim
2013.

EREN Erol, Orgiitsel Davranis ve Yénetim Psikolojisi, Beta Yayinlari, 13.
Baski, Ekim 2012.

EROGLU Elif vd., Tiiketici Davramslari, Anadolu Universitesi Yayinlari,
Eskisehir, 2012.

143



GOKCE Orhan, lletisim Bilimlerine Giris, Turhan Kitabevi, Ankara, 2002.
GUNEY Salih, Davranis Bilimleri, Nobel Yayinlari, 4. Baski, Ankara, 2008.

ISLAMOGLU Ahmet H_amdi ve ALTUNISIK Remzi, Tiiketici Davraniglari,
Beta Basim Yayim, 2. Baski, Istanbul, 2008.

JAMMIESSON Harry, lletisim ve ikna, Cev. N. Atabek ve B. Dagtas, Egitim
Saglik ve Bilimsel Arastirma Calismalari Yayinlari, Eskisehir, 1996.

JUNG Carl Gustav, Man and His Symbols, Aldus Books, London, 1964.

JUNG Carl Gustav, insan Ruhuna Yénelis, (Cev. Engin Biiyiikinal), Say
Yayinlari, 7. Baski, Istanbul, 2010.

KEJANLIOGLU Beybin, lletisim ve Medya, Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlari,
2003.

_ KIRTIS Kazim, Pazarlama Yonetimi Global ve Yénetimsel Yaklasim,
Istanbul Gelisim Universitesi Yayinlari, Istanbul, 2013.

. KOCACIK Faruk, Tiiketim Egilimleri ve Sorunlari Sivas Merkez iige
Ornegi, Cumhuriyet Universitesi Yayinlari, Sivas, 1998.

KOTLER Philip, Marketing Management, New Jersey: Prentice, Hall, 1980.

LINDSTROM Martin, Buyology, Cev. Umit Sensoy, Marka Yayinlari, istanbul,
Ekim 2011.

_ LINDSTROM Martin, BrandWashed, Cev. Levent Goktem, Optimist Yayinlari,
Istanbul, Mayis 2012.

MLODINOW Leonard, Subliminal: Bilingdiginiz Davraniglarinizi Nasil
Yénetir?, Cev. Nuray Onoglu, Okuyan Us Yayinlari, Istanbul, 2013.

MUCUK ismet, Pazarlama llkeleri, Tirkmen Kitabevi, istanbul,2001.

ODABASI Yavuz ve BARIS Giilfidan, Tiiketici Davranisi, MediaCat Yayinlari,
10 Baski, Istanbul, 2010.

OZBUDUN Sibel, 8 Mart’tan 8 Mart’a mi?, Diyalektik Yayinlari, istanbul,
1995.

OZDEMIR Ali, istanbul Aydin Universitesi Ders Notlari, Haziran 2012.

OZDEMIR Erkan ve TOKOL Tuncer, Kadin Tiiketicilere Yénelik Pazarlama
Stratejileri, Dora Yayinlari, Bursa, 2009.

OZKAN Ziilfikar, Bilincin Giicii, Hayat Yayinlari, istanbul, 2002.
RENVOISE Patrick ve MORIN Christophe, Néromarketing: Miigterinizin

Beynindeki Satin Alma Diigmesine Basmak, Cev. Yasar Yertutan, MediaCat
Kitaplari, Mayis 2013.

144



POUNDSTONE Willliam, Big Secrets, Wililam Morrow Paperbacks
Publishing, USA, 26 June 1985.

SAAD Gad, Tiiketim lggiidiisii, MediaCat Yayinlari, istanbul, 2011.

SCHULTZ Do_n E. ve TANNENBAUM Stan |., Basarii Reklamin likeleri,
Yayinevi Yayincilik, Istanbul, 1997.

SIMSEK Sedat, Reklam ve Geleneksel imgeler, Nive Kiltir Merkezi
Yayinlari, Konya, 2006.

TAYLOR Shelley E. vd., Sosyal Psikoloji, (Cev: Ali Dénmez), imge Kitabevi
Yayinlari, Ankara, Eylil 2010, 2. Baski.

UNSAL Yiksel, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, Bilim Kitabevi,
istanbul, 1971.

ZWEIG, STEFAN, Freud ve Ogretisi, Cev. Emin Eligin, Papiriis Yayinlari.,
istanbul, 2003.

YUKSEK LiISANS VE DOKTORA TEZLERI

ALPARSLAN Ceyda, “Sanatsal U.I.'etimde Gostergelerin  Bilingaltini
etkileme Amacgh Kullanimi”, Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisu
Resim Anasanat Dali, Ankara, 2008. (Yayimlanmamis Sanat Eseri Raporu)

CESAR Claudio Lenz, “Antihidrogénio Versus Hidrogénio”, Instituto de
Fisica da UFRJ, Universidade do Brasil, September 2013.

CRANDALL Kelly B., Invisible Commercials and Hidden Persuaders:
James M. Vicary and the Subliminal Advertising Controversy of 1957,
Undergraduate Honors Thesis, University of Florida Department of History, April
2006.

CELIK Metin, Reklamda Tiiketicinin Yénlendirilmesi, istanbul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitisi Radyo-Tv ve Sinema Ana Bilim Dali, 2000.
(Yayimlanmamisg Yuksek Lisans Tezi)

ELDEM Ulki ilgi, “Bilingalti Reklamcilk ve Tiiketici Davranislari
Uzerindeki Etkisi’, Maltepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Radyo
Televizyon ve Sinema Anabilim Dali, Radyo Televizyon Bilim Dali, 2009.
(Yayimlanmamis Yuksek Lisans Tezi)

GULER Handan, “Algilar 0tg_si: Bilincalti Reklamcilik, Bilingalti
Reklamcihigin Tiiketici Davraniglari Uzerindeki Etkisi”, Kocaeli Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitusu, Kocaeli, 2008. (Yayimlanmamis Yuksek Lisans Tezi)

GUVEN Nevin Hatice, “Resimde Gérsel Algilama”, Anadolu Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitisu, Eskisehir, 1996. (Yayimlanmamig Sanatta Yeterlilik
Tezi)

KUTMAN Hatice Nilay, “Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Arketipler ve

Otomobil Reklamlarindaki Uygulamalar’”, Marmara Universitesi, Reklamcilik,
Sosyal Bilimler Enstitusu, 2006. (Yayimlanmamisg Yiiksek Lisans Tezi)

145



ODACI Serdar, “Biling Akisi Teknigi Bakimindan James Joyce, Oguz Atay,
Adalet Agaoglu ve Emine Isinsu’nun Romanlari”, Hacettepe Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitusu, Ankara, 2007. (Yayimlanmamig Doktora Tezi)

INTERNET KAYNAKLARI

ERSOQY Elif, Jung’un Arketip Kavrami, Anadolu Aydinlanma Vakfi, (Erisim
Adresi: (http://www.anadoluaydinlanma.org/Yazilar/jung_arketip.pdf), (Erisim Tarihi:
18.02.2014)

GREGORY A. Curtis, Tinsel Yagsam ve Bati Psikolojisi (Cev: Cengiz
Erengil), Us Dusiin ve Otesi internet Dergisi, Anadolu Aydinlanma Vakfi
Yayinlari, Sayi: 8, (Erisim Adresi:
http://www.usdusunveotesi.net/yazilar2.asp?yno=242&bant=8&katno=8 ), (Erisim
Tarihi: 18.05.2014)

OST James, How Your Brain Creates Reality, University of Portsmouth,
European Month of the Brain, May 2013, p.8
http://www.port.ac.uk/aboutus/ageingnetwork/events/Downloads/filetodownload,178
395,en.pdf (Erisim Tarihi: 27.05.2014)

KAYAN Beydanur, Bilingalti Mesaj Teknikleri, Kullanim Alanlari ve Sekli,
Mimar Sinan Guzel Sanatlar Universitesi, Enformatik Bolimu.
http://www.sayisalmimar.com/kurslar/bs503/makaleler/bs503_201314_beydanur.pdf
(Erigim Tarihi: 26.05.2014)

KESIM Emel, Pazarlama ilkeleri,
zmyo.beun.edu.tr/?wpdmact=process&did=NTcuaG90bGluaw== (Erisim Tarihi:
09.02.2014)

_ LEWIS and BRIDGER, Market Researchers Make increasing Use of Brain
Imaging, “http://www.drdavidlewis.co.uk/”, (Erigim Tarihi: 12 Mart 2012).

DALI Salvador, - Women forming a skull entitled ‘In Voluptas Mors’, 1951,
http://understructure.tumblr.com/post/40844231639/salvador-dali-women-forming-a-
skull-entitled-in (Erigim Tarihi: 04.09.2021)

YILMAZ vd., Reklamcilik, Anadolu Universitesi Yayinlari,
(http://ds.anadolu.edu.tr/eKitap/MAI201U.pdf) (Erisim Tarihi: 20.02.2014)

http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2013/11/20131128-1.htm (Erisim Tarihi:
07.02.2014)

http://www.trthaber.com/haber/bilim-teknik/iphone-6-mi-galaxy-s5-mi-
115732.html (Erisim Tarihi: 10.02.2014)

http://blogs.oem.indiana.edu/scholarships/wp-
content/uploads/2009/10/fmri_groot.jpg (Erigsim Tarihi: 09.02.2014)

http://marketrend.wordpress.com/2008/11/16/neuro-marketing/ (Erisim Tarihi:
08.02.2014)

http://www.noroekonomi.com/ (Erigsim Tarihi: 08.02.2014)

146



http://www.istekobi.com.tr/kobi-bilgi-merkezi/makaleler/noromarketing-
m179.aspx (Erisim Tarihi: 13.02.2014)

https://www.uclouvain.be/235628.html (Erigim Tarihi: 10.02.2014)
http://cevizkabugu.com.tr/gundem.asp?procid=220 (Erisim Tarihi: 10.02.2014)
www.enter.net (Erisim Tarihi: 09.08.2012)

http://www.autolife.umd.umich.edu/Design/Gartman/Books/BK_cover_Hidden
_Persuaders.qif (Erisim Tarihi: 26.05.2014)

http://www.allposters.com/-sp/James-Vicary-Speaking-before-
Repersentatives-and-FCC-Commission-Regarding-Subliminal-Advertising-
Posters_i5293207_.htm (Erisim Tarihi: 11.02.2014)

http://www.rehberlik.biz.tr/dosyalar/psikoloji.2012.sorularsiz.pdf (Erisim Tarihi:
11.02.2014)

www.dicle.edu.tr/a/dasdag/EEG.ppt

http://webarsiv.hurriyet.com.tr/2002/08/08/163796.asp (Erisim Tarihi:
28.05.2014)

http://www.pufterem.com/2012/07/22/ramazan-sofralarinin-vazgecilmezi-
amerikan-pirinci/ (Erisim Tarihi: 11.02.2014)

http://class56g.edublogs.org/files/2013/10/Optical-lllusions-1iips9d.gif  (Erigim
Tarihi: 15.02.2014)

http://www.optics4kids.org/home/content/illusions/my-wife-and-my-mother-in-
law/ (Erisim Tarihi: 15.02.2014)

http://dailyinfopics.blogspot.com.tr/2011/01/new-cool-optical-illusions.html
(Erisim Tarihi: 15.02.2014)

http://themobilewildcat.edublogs.org/files/2012/09/Perspective-train-station-
optical-illusion-10legs5.jpg (Erisim Tarihi: 26.05.2014)

http://www.centrosangiorgio.com/messaggi_visiviimessaggi_visivi_sessuali/m
essaggi_nella_pubblicita/girasoli/fiori_bullock_1.htm (Erisim Tarihi: 02.03.2011)

http://www.myss.com/ (Erigim Tarihi: 20.02.2014)

http://www.disclose.tv/ (Erigim Tarihi: 24.02.2014)
http://www.bilim.org/forum/viewtopic.php?t=1360 (Erisim Tarihi: 24.02.2014)
www.tubitak.gov.tr (Erigim tarihi: 11.12.2012)

http://www.sciencedaily.com/releases/2007/03/070308121938.htm (Erisim
Tarihi: 15.10.2014)

http://www.perakende.org/guncel/pazarlamaya-yeni-bir-boyut-noromarketing-
1342793358h.html (Erisim Tarihi: 01.11.2011)

147


http://www.sciencedaily.com/releases/2007/03/070308121938.htm

http://www.ptms.com.tr/ptms/article/51/ (Erisim Tarihi: 01.11.2011)

http://www.faruknalbantoglu.com/?Syf=4&Fa=4&Id=207914 (Erisim Tarihi:
01.11.2011)

http://www.adlibilimler.net/sites/default/files/Resim%203.jpg (Erisim  Tarihi:
12.11.2014)

http://www.hurriyet.com.tr/pasaj/23225604.asp (Erisim Tarihi: 27.12.2014)
http://www.youtube.com/watch?v=MunPARNIOdE (Erisim Tarihi: 01.01.2015)

http://www.milliyet.com.tr/fotogaleri/50373-yasam-atv-deki-dizide-subliminal-
mesaj/1 (Erigsim Tarihi 01.01.2015)

http://www.gazeteleroku.net/rating.php (Erisim Tarihi 01.01.2015)

http://www.ptms.com.tr/ptms/article/51/ (Erisim Tarihi: 02.01.2015)

148



OZGEGMIS

1978 vyilinda Sivas'ta dogmustur. ik, orta ve lise egitimini istanbul'da
tamamlamigtir. Sivas Cumhuriyet Universitesi Calisma Ekonomisi ve Endstri
iligkileri Balimi'niin ardindan Eskisehir Anadolu Universitesi iktisat Fakiiltesi Kamu

Yonetimi Bolumu’nde lisans egitimini tamamlamistir.

Uzun yillar medya ve reklamcilik sektdriinde ¢alisan Daricr’nin halen biri ¢cok
satanlar listesinde yer alan yayinlanmis toplam 5 kitabi bulunmaktadir. Bilingalt
mesaijlar alaninda 6zellikle Gniversitelerde 20’yi askin konferans veren Darici, son
olarak Uluslararasi Psikologlar Dernegi'nden “Sosyal Psikoloji alanina yaptigi

katkilardan dolay1” Takdir Berati ile 6dillendirilmistir.

Bir siire istanbul Gelisim Universitesinde akademik ve idari gérevierde

bulunan Darici, halen Cumhuriyet Universitesi'nde dgretim gérevlisidir.
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