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OZET

Bir reklam mesaj1 olusturmadaki esas amag tiiketicilerin zihinlerinde onlarin
dahi farkina varamadiklar1 ihtiyaglarim1 belirleyip, bu ihtiyaglar1 hayatlarinda bir
eksik olarak gormelerini saglayip arzulamalarini saglamak, bu tutum neticesinde de
onlarin olmak istedikleri kisi veyahut imge sekline doniistiirmektir Bu mesaj
televizyon, radyo, sinema, dergi, gazete ve outdoor mecralart kanaliyla farkli
sekillerde tiiketiciye ulastirilmak tizere olusturulmaktadir.

Reklamcilarin mesaj yaratirken hedefledikleri asil olgu tiiketici tarafindan ilgi
cekmesi, akilda kalmasi ve tiketim davranisina doniistiirmeye c¢alismaktir.
Calismamizin konusu olan bilingalt1 reklamcilik ise bu olguyu, tiketiciye bilingli bir
sekilde olmadan meydana getirmeyi hedeflemektedir. Belirli bir algi esiginin ¢ok
altinda olan ve sadece bilingli olarak bakildiginda fark edilebilen bilingalt1 reklam,
aslinda ¢ok eski zamanlardan itibaren uygulanmasina ragmen bugiinkii anlaminda,
19050’1i yillardan itibaren kullanilmaya baslanmistir. Konumuz olan Bilingalti
reklamlarda belirli tekniklerle gizlenmis olan sekillerin, yazilarin veya seslerin
disinda, bunlar1 betimlemek tiizere beden dili, renkler, semboller, metonomi ve
metaforlardan da  ulastirilmak  istenilen mesaji  desteklemek amaciyla
faydalanilmaktadir. Bu durumdan otiiriide reklamlarin iginde bulunan bu tiir
pekistirici anlam olusturucular; tam olarak nitelenemese de yari-bilingalti olarak
nitelendirilmektedirler.

Bu giine kadar edinilen tiim bu bilgiler dogrultusunda, meydana gelecegi
diistiniilen olusumlarin etkilerinin genisligi, bilingalti reklamcilig1 iilkemize kadar
tasimistir.  Giiniimiizdeki reklamlara daha dikkatli bir sekilde bakildigr ve
incelendiginde, bilingalt1 veya yari-bilingalt1 reklamcilik 6gelerinin sik¢a kullanildig:
gorulmektedir.

Bilingalt1 reklamcilik ile ilgili yapilmis diger tiim calismalar neticesinde bu
kavramin etkisi acik bir sekilde ortaya konmus ve tiiketiciler tizerindeki etkileri de
belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu belirlemeyi tliketiciler {izerinde yapilan g¢aligmalar
yardimiyla yapilmis olup, ortaya c¢ikan sonuglar da etkinin yogunlugunu ortaya
koymaktadir. Bizim konumuz olan bilingalt1 reklamcilik ve tliketiciler lizerindeki
etkisi isimli tez ¢alismamiz bu alanda pekistirici bir diger ¢alisma olmasi igin
hazirlanmistir. Buradaki bir diger amag¢ ise Diinyada icinde Tiirkiye’'nin’ de
bulundugu, 57 tlilkede yasaklanan bu reklam tiiriiniin bir denetleme kuruluna ihtiyag
duydugunu gostermek ve bu eksikligi dile getirmektir.
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ABSTRACT

Advertisement is a commercially designed message meant for the unaware
consumer to lead him to believe in the worthy cause of the need for consuming the
intended product by creating a seductive, ideal message. This message is imposed on
the consumer through TV, radio, cinema, magazines and newspapers.

The aim is to attract, to create awareness and to awaken response. Our subject
matter, subconscious marketing; on the other hand, aims for an unrevealed,
somewhat coded, operation. Although applied for quite a long time, it has been used
professionally since 1950’s. Visible only to the discerning eye; the images, sounds or
the written matter, backed with color, body language and metaphors, may hold the
significant message. Such concepts in subconscious marketing thus considered semi
subconscious.

Subconscious marketing picked up also in Turkey after its expected impact
had been realized. When examined closely, today’s ads are jammed with
subconscious or semi-subconscious images.

Another objective of this thesis in 57 countries of the world banned this type of
ad that can control the formation of a committee is to examine the necessity.
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GIRiS

Ortalama olarak nitelendirilen seviyenin Ustiindeki toplumlarda insanlar birebir
iletisime girme, YUz yiize konusma, iletisim kurma olanaklarindan biiyiik Slgiide
uzaklasmaktadirlar. Bunun nedenleri arasinda en 6nemli etkenler olarak ekonomik,
sosyolojik ve toplumsal zorluklar sayilabilir. Tiiketimin ister istemez her gegen gun
artmasi, serbest piyasa ekonomisinin pastada biiyiik paya sahip olmasi ile 6zellikle
liks tiketim tiriinleri basta olmak iizere, pek ¢ok alanda gesitlilige gidilmistir. Bunun
neticesinde de gerek hizmet gerckse mal iireten isletmeler arasinda kiyasiya bir
rekabet ortami1 olusmustur.

Toplumumuzda tiiketim nesnesi olan mallar, gerek ekonomik degerleri gerek
tagidiklar1 simgesel anlamlar nedeniyle i¢inde yasadigimiz c¢evrenin en Onemli
Ogelerinden birisi olarak degerlendirilmektedirler. Her tiiketim objesi, farkli
anlamlara simgelemektedir. insan, farkinda olsa da olmasa da istedigi tiikettigi ya da
tilketmeyi diisiindiigii mala bagimli bir yagam siirmektedir ve bu fiziksel bagimlilik,
kapitalizm ve tiketimin gizli zorlamasiyla birlikte psikolojik bir bagimlilik haline
gelmistir.

Ureticiler, bu rekabet ortaminda kendi mal veyahut hizmetlerini tanitabilmek
ve fark edilebilmek adina c¢esitli arayislara girmislerdir. Bunun en biiyiik nedeni
piyasada Urlnlerin ve hizmetlerin ayni alanlarda ayni1 hedef kitleye hitap etmesi,
tiikketicilerin secenekleri arasinda birbirine igerik ve kullanim alanlar1 agisindan ¢ok
biiyiik benzerlik tagiyan mal ve hizmetlerin bulunmasi ama fireticilerin tirlinlerini
satabilmek i¢in bir farkindalik yaratmanin akillarda kalmanin Oneminin ve
gereksiniminin bilincinde olmalaridir. Bu c¢abalarinda da, gelisen teknoloji ve kitle
iletisim araglar1 en biiyiik yardimcilar1 haline gelmistir. Bunun sayesinde de
reklamecilik ve reklam, ¢ok biiylik deger kazanarak bir malin {iretiminden piyasaya
sunumuna kadar olan siirecte onemli kademelerden birini olusturmaktadir.

Pratikte birbirinden pek farki bulunmayan iriinler, hatta zaman zaman ayni
icerige sahip olmalari ireticilerin mal veya hizmetlerinin tanitimini yaparken hayali
farkliliklar bulup, bunlar1 6n plana ¢ikarmalarina sebep olmustur. Ama bu tek bagina
yeterli olmamis, hedef kitleye sunulurken tiiketicilerin bilingaltina yerlesmis bazi
verilerden, hislerden, beklentilerden, 6zlemlerden, korkularindan, celiskilerinden
kiskancliklarindan, kisacasi sosyolojik ve psikolojik durumlarindan yararlanilmstir.
Bunun neticesinde de bilingaltina yerlesmis bu duygular, insanlarin kendilerinin bile
farkinda olmadiklar1 aliskanliklari, Onyargilari, deger yargilar1i sayesinde
pazarlanmak istenilen driin ve hizmetin hedef kitleye kabul ettirilmesinde énemli bir
etken haline gelmistir.

Tiketiciler acisindan hayat sartlarinin giin gegtikge zorlasmasi, gergeklikten
hayali bir alana gecis, zamanin kiymetinin giin gectikge artmasi ve tiim bunlarin
neden oldugu stres, kisileri siirekli bir arayisa ve bunun cevabi olacak telkinlere acik
olmaya yoneltmistir. Tiiketici toplumlari i¢inde bulunduklar1 ya da dyle olduklar:
diisiindiiriilen bosluktan, en kolay ve en hazir tercih olan satin alma yoluyla
kurtulmaya ¢aligsmaktadirlar. Tiikketim insanlara, anlik mutluluga ulagma yolu olarak
sunulmakta ve siirekli hasarli bir olusum oldugu vurgulanarak, biitiinliige kavusmak
icin bu tuketim edimine devam etmesi empoze edilmektedir.

Giiniimiiz ¢aginda, Reklam 0ncesi yapilan piyasa arasgtirmalar artik tek basina
yeterli olmamaktadir. Gelisen toplum ig¢indeki tiiketiciler arasinda yapilan



arastirmalarda neyi nezaman istediginin ¢ogu zaman bilmedigini, 6zellikle aligveris
esnasinda diirtiileri ile hareket ettigini isaret etmistir. Tiiketicilerin dile getirdikleri ile
aligveris sirasinda tercih ettikleri arasinda tutarsizliklar goriilmiistiir. Bunun nedeni
olarak bilingaltlarina yerlesmis veriler, bunlar1 da aligveris sirasinda ortaya g¢ikaran
durtuler gosterilmektedir. Bu durtiilerde ¢ogunlukla korkular ve istekleridir. Kisi,
hem yalniz kalma korkusuyla baskalariyla ayni olma; hem de 6zel olma amaciyla
baskalarindan ayr1 olma ihtiyaci hissetmektedir. Reklam, isaret edilen malin veyahut
hizmetin elde edilmesiyle hedef tuketiciye hem “6zel” olacagi, hem de bu iiretim
objesini elde etmis olan diger “6zel” insanlarla bir grup olacag: hayali sunmaktadir.
Dolayistyla reklam insanin kimligini, yaptig: tiiketimin belirledigi hayali fakat bir o
kadar da ideolojik bir diinya olusturmustur.

Bu incelemeler dogrultusunda psikologlar ve arastirmacilar sosyologlarla
birlikte aragtirma yoluna gitmis elde ettikleri verilerle de bilerek veyahut bilmeyerek
reklamcilarin kullanabilecegi yeni bulgular sunmus ve onlarin yeni yOntemler
olusturmasina sebebiyet vermislerdir. Bu aragtirmalarinda bilingaltinda gizli kalmis
duygu, diisiince ve diirtiileri irdeleyerek ¢esitli analiz ¢alismalarinda bulunmuslardir.
Reklamcilar ise elde edilen bu arastirmalar sayesinde hedef kitlenin ekonomik
demografik sosyolojik psikolojik yapilar1 hakkinda elde ettikleri bilgileri reklamlarda
cokca kullanilan gostergebilimsel yontemin yardimiyla kampanyalarinda kullanmis
ve biiylik basarilar elde etmislerdir. Bu yontemle gerceklestirilen reklamlar, bu tezin
konusunu olusturan “Bilingaltina Hitap Edici Reklamlar” kapsaminda ele alinmis ve
bu alanin nasil ortaya ¢iktigi, reklamcilik iginde nasil bir yeri oldugu, tiiketiciler
tizerinde etkisi olup olmadig1 ya da onlart nasil etkiledigi, reklamlar i¢cinde hangi
sekillerde yer aldigi sorularindan yola c¢ikilarak ve literatiir taramalar1 ve
gostergebilimsel icerik ¢oziimlemesi yontemleriyle bu sorulara cevap aranmaya
calisiimastir.

Buraya kadar yaptigimiz agiklamalardan da anlagilacagi gibi tezin ana konusu
“ Bilingaltina Hitap Edici Reklamlarin Tiiketici Davranisi Uzerindeki Etkisi” dir.
Burada bilingalti reklamdan s6z ederken J.A.C Brown'in 1994 basimi “Beyin
Yikama” adli kitabinda bahsedilen reklam tiiriine ¢ok benzer ama farkliliklar
gosteren bir olgudan bahsedilmistir.

Bilincimizin  bilissel olmayan yoniiniin bu sekilde dis etkilerle
giidiilenebilecegi 1900’11 yillardan bu yana bilinen ve kullanilan bir yontemdir. 1957
Senesinde Vance Packard bu gizli ikna yollarimi ele aldig1 “The Hidden Persuaders”
adli kitabim1 yayinlayarak; Kitabinda, umut, korku, sucluluk ve cinsellikleri izerine
odaklanmis reklamlar ile insanlarin ihtiyaglari olmayan mallar1 dahi satin almaya
ikna edildigini tesbit etmistir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir:

Birinci bolumde; reklam ve bilingalt1 reklam kavramlarinin tanimlar1 ve agiklamalar
yapilmustir. Bilingalti Reklameiligin dogru bir sekilde anlagilabilmesi i¢in dncelikle
reklamin ne oldugunun, amacinin, gelisiminin, tiirlerinin ve nasil olusturuldugunun
bilinmesi gerekmektedir.

Tiiketici Davranislar1 ve motivlerin dogru agiklanmasi da yine konumuzla ilgili
unsurlarin pekistirilmesinde ¢ok 6énemli bulunmaktadir.



Ikinci boliimde; Beyin kavrami ve Tiiketici Davranislar ile olan iliskisi, alg1 ve
ilizyon Ornekleri, 6grenme kavrami gostergebilim, beden dili ve renklerle ilgili
aciklamalar yapilmistir. Gorulen ile anlam bitiinliigiint inceleyen gostergebilimin,
reklam mesajimin incelenmesindeki rolii biiyiiktiir. Kullanilan semboller, kodlar, yan
anlamlar, metonomi ve metaforlar bilingaltina yonelik etkiler yaratma giiciini elinde
bulundurmaktadir. Reklamin ait bir dil olusturulmak istendiginde bunu olusturma ve
analiz etmede gostergebilim bir oncii islevi gérmektedir. Bu nedenle tezin bu bolimi
icinde reklamlarin incelenmesindeki gostergebilimsel yaklasim kullanilmistir.

Reklam dili olustururken beden dili kavrami bir diger 6nemli unsuru olusturmakta ve
tezimizde aciklanmaktadir. Bunun nedeni reklamlarda kullanilan imaj ve mimikler
tam s0zli olarak anlatilamayan iletisim sekillerinin  dogru anlasilmasi
gosterilmektedir.

Aym sekilde renkler de reklam dili icinde 6nemli bir yere sahiptir. Her renk,
dogadaki durusu ve kitlelerin ona yiikledigi anlamin dogan bir olusuma sahiptir.
Bunun dogurdugu sonuglar, kisinin duygulanimindan fizyolojik tepkilerine varan bir
alanda yer alarak, tutumlarin1 yonlendirmekte iizerlerine diisen gdrevi yerine
getirmektedir. Tuketicilerin, renklerin anlamlarin1 bilmeseler bile onlardan bilingalti
duzeyinde etkilenecekler ve bundan Otlrd reklamcilar tarafindan bilingli olarak
kullanilmalar1 gerekmektedir.

Ikinci boliimiin ikinci ana baslhiginda, bilingalt1 kavrami ve derinlemesine bir anlatim
sekli gelistirerek bilingalt1 reklamcilik igin bir diger basamak atlanmaya calisilmistir.
Beyin ve bilingalt1 reklamcilik i¢in yonlendirilmesi de konunun anlatiminda 6nemli
bir konuyu olusturmaktadir.

Bu boliimde bilingalt1 reklamin, igerigini olusturan gercekiistiiciiliik, cinsellik
ve siddet ogeleri ile iligkisi incelenmistir. Ayrica, bilingalt1 reklamlarin bir amacinin
da tiiketicinin belleginde yer etmek oldugu hesaba katilarak, bilingalt1 reklamciligin
bellek ile olan iligkisine de deginilmistir.

Uclincti bélimde ise; calismamizin esas konusu olan “bilingalt1 reklamcilik” kavrami
genis bir sekilde agiklanmis, gelisim siireci anlatilmig ve iliskili oldugu olgu ve
unsurlar ortaya konmustur. Bilingaltt reklamciligin kisilik kuramlari ile olan
iliskisinde yalmizca Freud’un yer almasi, bu analistin, bilingalt1 siiregleri daha
derinlemesine incelemis olmasindan ve kuramlarinin, bilingalt1 reklameilik
kavrammin  aciklanmasinda  daha  etkin  olarak  kullanilabileceginden
kaynaklanmaktadir.

Ikinci kisminda ise Bilingalt reklam mesajlarinin tiiketici {izerindeki etkilerini konu
alan aragtirmalar ve bilingalt1 reklam Ornekleri ele alinmistir. Bu Orneklere
internetten ulasilmigtir. Dergilerden tercih edilmesinin nedeni de baski kalitesinin
yiiksek olusu ve rahat ulagimindan kaynaklanmaktadir.

Bilingalti Reklameiligin, yurt disinda ¢ok uzun zamandan beri incelenmis
olmasina ragmen tilkemizde son birkag yildir uygulaniyor olmasindan dolay1 yeni bir
olgu ve reklam alani1 oldugu diisiiniilene bilinir. Bu arastirma, bilingalt1 reklamciligin
uygulandigini ispat etmek, bu alan hakkinda farkindalik yaratma ve aslinda bilingli
olarak kullanilmadan o6nce bile bilingalti reklamciligin hayatimizin bir pargasi
oldugunu, sayisiz iilkede yasaklanmasina ragmen bir denet¢i kurulus olmadigini
gosterme amacini tasimaktadir.



BOLUM I

REKLAM VE REKLAM iLE iLGILI KAVRAMLAR

1.1. Reklam Kavram

Yenigagda, yasam kurallarinin degisip gelismesi ile birlikte reklam, iletisimin
diger unsurlar1 gibi hem isletmeler hem de tiiketiciler acisindan vazgegilemez bir
olgu haline gelmistir. Siirekli tutum degistiren pazar kosullari; rekabetinde ortaya
cikmasi ve tireticileri zorlamasiyla birlikte benzer mallarin i¢inden kendi iiriinlerini
tercih ettirebilmek amaciyla, iireticileri pazarlama iletisimi elemanlarini kullanmaya
mecbur bir hale getirmistir. Bu elemanlardan biri olan reklami daha ayrintili
incelemek i¢in 6ncelikle reklam1 tanimak gerekmektedir.

Reklam (reclame) Latin dilinde “cagirmak” anlamina gelen “clamare”
kelimesinden dogmustur. Dilimize Fransizca “reclame” kelimesinden gegen reklam
kavrami, ¢ok yonlii ve uygulama alan1 ¢ok genis oldugu ic¢in benzerlik ve farklilik
gosteren tanimlar1 bulunur.

Genel anlamiyla reklam; kisilerin, kurumlarin, mallarin ve hizmetlerin kamuya
tanitilip benimsetilmesi eylemi olarak tanimlanmaktadir. Arastirmacilar, reklami
cesitli yonlerden ele alarak farkli tanimlar gelistirmislerdir.

Durumu isletmeler agisindan ele aldigimizda iretilen mal ve hizmetlerin
tikketiciye duyurulmasi, pazarda yer alan aymi tiir mal ve hizmetlerin fazlalig
yiiziinden tiiketicinin, o isletmenin {iirettigi mal veya hizmeti tercih etmesi i¢in ikna
edilmesi, iriine olan ihtiyacin canli tutulabilmesi bakimindan reklamin inkar
edilemeyecek katkilari vardir. Ayica reklam; isletmeler agisindan, en uygun pazarlari
bulmak ve onlarin sermayelerini verimli yatirimlara doniistiirebilmek igin
kullandiklar: etkili bir aractir.

Tiiketici goziiyle reklam ise; pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren binlerce
iirtin arasindan kendi yararina en uygun sekilde se¢im yapmasina yarayan bir aragtir.
Ayrica ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri nereden, nasil, ne
fiyatla saglayabilecegini, ne sekilde kullanabilecegini tanimlayan, glinimiiz yasam
standartlarinda zaman agisindan tiiketiciye yardimci olan bir pazarlama iletisim
elemanidir.”

Pazarlama agisindan ele alindiginda reklam; diisiincelerin, kurum ve
kuruluglarin, mallarin ve hizmetlerin reklam ortamima 6denen bir paha karsiliginda
kimligi belli sorumlu tarafindan, belirli licretlere gore bir bedelin 6denmesidir.

Al Atif Bir, Fermani Mavis, Diinyada ve Tiirkiye’ de Reklamcilik: Reklamin Giicii, Bilgi Yayinevi,
Ankara 1988.s:17

2 Siikriit DOLGU, Medya Ve Tiiketim Cilginlig1, Diisiinen Adam Yayinlari, Istanbul, 1993, s:61-62



Iletisim agisindan reklam; Kkitle iletisim araglariyla, kimligi belli bir sorumlu
tarafindan kamuoyunu denetimli inandirma olarak tanimlanmaktadir.

Tanses’ e gore reklam, insanlar istekli olarak belirli bir harekete bulunmaya
itmek, belirli bir fikri empoze ederek, dikkatlerini ve 6nem siralarini bir iiriine, bir
hizmete kisiye, diisiince ya da kurulusa ¢ekmeye calismak, onunla ilgili
bilgilendirerek, ona iligkin goriis ve tutumlarini degistirmelerinin veya belirli bir
goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan iletisim
araclarindan, yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya baska bicimlerde
cogaltilip dagitilan ve bir ticret karsiliginda olusturuldugu belli olan duyurudur.’

Jules Backman da“ Herhangi bir mamule olan talep gesitli faktorlerin etkisi
altindadir. Bu faktorleri tiiketicinin gelirindeki diizey ve degisiklikler, fiyatlar, bu
mamullerin yerini alabilecek diger mamullerin varlifi ve maliyetleri, nufus
degisikligi, cografi sartlar, zevkler, din ve adetler ve reklamcilik olarak
siralayabiliriz”olarak agiklamistir.

Reklamciligin dnciilerinden Joseph Addison, 1710 yilinda Tatlere'e yazdigi bir
mektupla, reklamcilik anlayisin1 s6yle acikliyor: "Reklam yazarligi denen biiyiik
sanat okuyucuyu avlamak i¢in kesfedilmis en uygun metottur, Bu sanat olmasaydi
bircok giizel sey gériinemez, kaybolurdu."

Diger tanimlar ise;

“Reklam bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda, genel yayin
araglarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir.” (Unsal, 1984, s.12)
Bu tanimdan da anlagilacagi gibi reklam, pahasinin belli oldugu, kimin, hangi
firmanin yaptiracaginin belli olmasi ve genis kitlelere seslenme gereksinimidir.

Tiim bu tanimlardan bir ¢ikarim yapacak olursak Reklam; toplumun ve
ozellikle tliketici grubun bir sonucudur ve kendinde olan istekli halini, sekiller ve
semboller yoluyla ilerleterek stirdurdir.

1.1.1. Reklamin Tarihi ve Gelisimi

Reklam diinya dondiik¢e yasam devam ettikge gelisimini devam ettirecek toplum
yasaminda onemli bir yer edinen, istenildigi amaca ulagsmak i¢in dogru kullanilmasi
durumunda gili¢ sahibi yapabilecek, kitleleri etkileyen, her alanda kullanilan bir
iletisim araci1 haline gelmistir. Reklam bir hiikiimeti basa gecirebilecegi gibi bir
sirketi, kurumu veyahut sahsi zengin edebilecek giice sahiptir.

1.1.1.1. Reklamin Tiim Diinyadaki Gelisimi

Reklam olarak degerlendirebilecegimiz ilk ilan 1 Ocak 1788'de Londra'da
¢ikan Times 'da yaymlanmistir.18 yy' da Ekonomik, Politik ve Inang sistemi
acisindan yasanan duraganlik donemi reklam ihtiyacini da beraberinde getirmis ve
19.yy' da meydana gelen sanayi devrimiyle birlikte reklam, ekonomik ilerlemenin en

3 Yal¢in CETINKAYA, Reklamcilik, Agac Yayncilik, Istanbul, 1993, s:22
* Armond Mattelart, Reklameilik, ¢ev. Fatos Ersoy, s:116-118



onemli halkas1 haline gelmistir.5
1789'da Baskan George Washington 'da reklama inanmis ve bunu topraklarina
yerlesmek iizere gogmenleri davet ederek kullanmistir.

Reklam gercek patlamasini 1798'de Alois Senefelde'in litografiyi icad
etmesiyle ardindan da 1870'de yeni renk tekniklerinin ortaya ¢ikmasiyla yasamistir.
Litografi sayesinde afisler hem daha hizli hem de daha ucuza iiretilmeye
baslanmistir.

Benjamin Hiday ilk defa cocuklar vasitasiyla gazete satmayi deneyen ve
1833'de biiyiik bir ihtimalle miiracatlar1 karsilamak {izere devamli bir reklam
miisaviri tutan ilk gazete sahibi {invanini almistir.

Bir Amerikan gazetesinde ¢ikan ilk tam sayfa reklamin 1878'in Aralik ayinda
John Wannamaker tarafindan Philadeiphia Record'a verildigi sdylenir; ne var ki bu
ayricaliga San Francisco'daki White House da sahip c¢ikmaktadir. "Modern
Reklamciligin Babasi1" olarak taninan John Wannamaker'm, 1874'da bir reklamin
yayin hakkini alan ilk biiylik magaza sahibi oldugu kesindir. Tiiccarlar prensinin,
buldugu reklam fikirlerini bagka magazalarin ¢almasini engellemek amaciyla almak
zorunda kaldig1 bir énlemdi bu.®

19.yy sonunda ressamlar kabiliyetlerini yeni bir ticari sanat yonetmede
kullanmislar ve “ Reklam Afisi” kavramini ortaya ¢ikarmislardir. Ayni donemde
logo yaratimi ¢ok biiyiik 6nem kazanmis ve reklamin en 6nemli zinciri haline
gelmistir. Yaratilan logolar ve sembollerden marka imaj1 yaratmada yararlanilmis ve
kurumun imaj1 olarak goriilmeye baslanmistir.”

20. Yiizyiln ilk 20 yilinda reklamcilik bag dondiiriicti hizla gelismesine devam
etti. Bu donem trostlerin kuruldugu ve bu biiyiik kuruluslara yan gozle bakildigi
devirdir. 1900'ler yeni kuruluglar ve o nisbette kapanis ve iflas yillaridir. Bir¢ok kisi
bu hayati hareketleri reklamciliga baglar. Bir arada bilhassa tibbi ilanlar biiyiik
hiicumlara maruz kaliyordu.

Bu ilanlardan biri biitlin hastaliklar1 kati surette tedavi ettigi savunulan bir ilaca
aitti. Bir¢cok yayin organi bu hareketli devirde batmamak i¢in mecburen bu tiir
ilanlar1 dahi kabul etmek zorunda kaliyordu.

Dikkatle incelenecek olursa gercekten kapanma tehlikesiyle karsi karsiya kalan ya da
kapanan isletmelerin biiyiik ¢cogunlugu, reklam olgusuna gerekli 6nemi vermeyen
firmalardir. Reklamin 6neminin yiizyilin baslarindan itibaren kendini kriz
donemlerinde hissettirmesi reklam uygulamalarinin ilk basladigi 1880'de ABD'de
yayimlanan Tarim Dergisi'nin bir sayfasinda reklamcilik konusunda okuyuculara
hitap eden bir makalede: "Bu dergide yayimlanacak biitiin reklamlar giivenilir
sahislara ait olacak" tir.

% Yiiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, ABC Kitabevi, Istanbul, 1984. S:20.
¢ Unsal, a.g.e. 5:20
"UNSAL, a.g.e. s:23



Okuyucularimizin menfaati ile oynamak isteyenler, derginin siitunlarindan
yararlanamayacaklardir. Bilerek bu yola sapanlarin okuyucularimiza verecekleri
zarar karsilanacaktir." seklinde bir hatirlatma yer almaktadir.®

Bir taraftan pazardan pay alabilmek i¢in reklama 6nem veren isletmeler diger
taraftan ise gelirlerinin o donem igin belirli bir bolumini reklamdan karsilayan
gazete ve dergiler, halki, bir enformasyon ve iletisim bombardimanina tutmaya
baslamuslardir.®

1920 li yillarda saygin reklam ajanslart New York' taki Medison Avenue' de
toplanip bu bolgeyi reklam endiistrisinin merkezi haline getirmistir. Yukarida
belirttigimiz rekabet ortam1 bu toplulugu belirli kararlar alma zorunluluguna itmistir.
Bu kurallardan en 6nemlisi samples kuralidir. Bu kuralin 6geleri; sempati,
bireysellik, hatirda kalicilik, uygunluk, anlagilirlik, ekonomiklik ve sagirmadir.

Tiim diinyada ki reklam piyasasini ¢ok sayida ki reklam ajanslariyla Amerika
ele gegirmistir. ilk olarak New York ajans1 olan N.W.Ayer iireticileri tiiketicilerle
iletisim kurmasi i¢in ¢aligmalarin yapildigi bir biiro kurmustur. Bu ilk adim bugiin
hala firmalar i¢in vazgecilmez bir olgu durumundadir.*

Zamanla reklamlarda kullanilan basit mesajlar psikolojik analize dayanan bir
sekilde dontismiistiir. Bu reklam modelinin anahtar1 “ Seks” ve “Bilingalt1”
olgularidir. Bunun akabinde “ Bilingalt1 terimini dayandirilarak yapilan reklamlar ve
gonderilen mesajlar 1950' de radyo ve televizyon kurulu tarafindan yasaklanmastir.

8 Armond MATTELART, Reklamcilik, Ceviren: Fatos ERSOY, Iletisim Yayinlari- Cep Universitesi,
Istanbul, 1991, s:111

®OZKOK, a.g.e, s:6

0 UNSAL, a.g.e, s:31.



1.1.1.2. Reklamin Tiirkiye’deki Gelisimi

Osmanli’da ilkel reklamcilik donemi olarak kabul edilen dénemde iiriinler;
tellallar, ¢igirtanaklar ve igportacilarla tanitilmaya ¢alisilmistir. “Elimi kestim kan
akiyor” diyen karpuzcu, “Ikizlere takke” diye bagirarak tezgahindaki sutyenlere
dikkati ¢ekmeye calisan igportact ilk reklamcilar olarak tanimlanabilirler. Elbette
tellallarin ve ¢igirtkanlarin bagirmalar ya da dikkanlara isaretler asmalar1 bugtinkii
anlaminda kabul edilen reklamcilik sayilmamaktadir. Osmanli Donemi’nde, ilk
reklamlardan s6z edebilmek icin geleneksel iiretimin ¢oziilmesi ve kitle iletisim
araclarinin gelismesi gerekmekteydi, o ylizden bundan 6nceki donem ses ve isaretin
dénemi olarak kabul edilmektedir.™*

Gergek anlamda ilk reklamcilik c¢alismalarina matbaanin kurulusu ile
baglanmistir. Bir Ingiliz tarafindan cikartilan Ceride-i Havadis gazetesi Osmanli
devletinden aldig1 yardimlarin yani sira reklam ve duyurular1 yayimlanmasindan
gelir saglamaktaydi. Daha sonralari ¢ikartilan Tercuman-1 Ahval gazetesinde de bu
Ozellik devam etmistir. Ancak yayinlanan ilan ve duyurular genellikle ya bir 6liim
ilan1 ya da saticilik, ev veya arsa konusundaki haberlerdi. Ticari deger tasiyan ilk
duyuru, 1864 yilinda Terciiman-1 Ahval’de yayimnlanan iki duyuru olmustur. Bu
duyurulardan biri, Yeni Camii avlusundan tabak ¢anak satan bir magazanin Ramazan
dolayisiyla yeni cesitler ithal ettigidir. 12

Gercek ilerleme ise, 1880’de Abdiilhamit’in saltanati sirasinda baglamistir. O
y1l Rafael Cervati’nin fikri ile gergeklestirilen Osmanli Ticaret ve Sanayi Rehberi,
hem Avrupa’dan hem de iilke i¢inden ilanlar toplayarak yepyeni bir girisim
baslatmistir. Fransizca olan kitabin yayincis1 Cervati Biraderler ve Fatzea firmasi
“komisyonculuk, temsilcilik, ticari istihbarat”in yani1 sira “yerli ve yabanci ilancilik”
islerini de iistlendigini agiklamakla, iilkede reklam acenteligi mesleginde ilk sistemli
calisan kurum olmustur. Boylece Abdiilhamit donemi, reklamciligin mesleklesmesi
yoniinde ileri adimlar atilirken, ilan-reklam farkinin da anlasilmaya baslandig yillar
olmustur. 13

[k kez el ve duvar ilanlar1 da bu dénemde belirmeye baslamus, yazilar
kisalmis, bagliklar ve resim kullanimi artmistir. Elbiseli ya da sa¢1 agik Avrupali
kadin resimleri ve elle ¢izim rahat¢a kullanilmustir. 11k kez fotograf kullanimina da
bu dénemde rastlanmistir. Cergeve kullanarak, basligi yan koyarak dikkat cekme
cabalar1 belirmis, hedef kitleyi ikna agisindan, eskiden hep Avrupali tanik gostermek
adet iken, yerli tanik ve ovgiicli kullanmak da bu donemde baglamustir.**

" Diinyanin en Biiyiik 10 Reklam Pazar1, Marketing Tiirkiye Dergisi, AVC Pazarlama ve Iletisim
Hizmetleri Grubu, Y1l:6, Say1:127, 1996, s:28-32

2 UNSAL, a.g.e. s:44

B UNSAL, a.g.e. 5:48
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Resim 1.1 Toulouse- Lautrec’in 1893’te Paris’ teki Bir Karikatlr Dergisi i¢in
yaptig1 Poster

Kaynak: http://www.bildirgec.org/yazi/turkiyede-reklamcilik-tarihi, Erisim Tarihi:
06.04.2009

Tiirkiye’de gazetelerin kitle iletisim araglar1 haline gelmeye baslamalar1 ancak
Mesrutiyet’in ilaniyla s6z konusu olabilmistir. Bu gelisme hemen ertesinde iilkedeki
ilk reklam ajansi sayilabilecek Ilancilik Kolektif Sirketi’nin 1909 yilinda
kurulmasina yol agmistir. II. Mesrutiyet’in ilaniyla gelen basin 6zgiirliigii gazete
reklamciliginin yayginlagsmasina neden olmustur. Yasaklamalarin kalkmasi sonucu
gazete ve dergi sayisinda yiizde {i¢ yiize varan bir artig olmus ve her ¢esit
orgiitlenmenin iizerindeki baskinin kalkmasi ticari girisimlere de bir rahatlik
getirmistir. 1

Reklamcilik sektoriiniin 1908’den sonra kazandig1 dinamizmin en ilging gostergesi,
sayfalarina sadece ilan ve konu ile ilgili yazilar koyarak sayfa dolduran sureli
yayinlarin belirmesi olarak goriilmektedir. Bunlardan bir tanesi 1909 Aralik ayinda
yayina baslayan, kisaca Tacir diye anilan “Musavver Osmanli Fransiz Tacir”
Gazetesi’dir. Tacir’in reklam sektoriine gercek katkis1 “ Kiigiik {lan “ kavramini
getirmis olmasidir.

Bu konuda ikinci 6nemli yayin “Reklam” adini1 tastyan, Tiirkge icerikli haftalik
gazetedir.” Siyasi, ilmi, ictimai, felsefi, edebi icerikli Piyano gazetesinin ilavesi”
olan Reklam kendisini ; “ Haftada bir defa nesrolunur, her seyden bahseden Osmanli
gazetesi” olarak tanitmistir. 1910 Ekim aymin ilk haftasi birinci sayisini ¢ikarmis
olan gazetenin s6z konusu sayilarinda pek fazla ilan alamadig1 goriilmektedir. Ayrica
iiglincii ilan gazetesi denemesinin de 1911°de haftalik Sark adindaki gazeteyle
yapildigi kaydedilmistir. 161908°den 1922 yilina kadar gegen siireci ii¢ boliime
ayirmak gerekir. 1908-1914 arasinda biiyiik bir agilis yasanmis, 1914-1918’de 1.
Diinya Savas1 yiizlinden tam bir kapanma dénemi gegirilmis, 1919-1922 arasinda ise
isgal altindaki Istanbul’da dis etkenlerin artmasiyla yeniden canlanma gériiliirken,

15 Siileyman NEBIOGLU, Reklameilik, Cumhuriyet Donemi, iletisim Yayinlari, istanbul, 1985 s:158
1 Nedim CIVRILLI, Kiyisindan Késesinden Reklamcilik, Dogan Ofset, Istanbul, 1993, s:16



Ankara’nin da ilk kez 6zel ilanla tanistig1 goriilmiistiir.

Cumhuriyet donemiyle birlikte, Tiirkiye’de kapitalizm de ilerlemeye baglamistir.
Kapitalizmin bu ilerlemesi, toplumdaki eski sosyal yapilarin da degismesine yol
agmustir. Toplumun yeniden diizenlenmesinin tartisildig1 1923 Tiirkiye Iktisat
Kongresinden sonra yeni bir ulusal burjuvazi olugsmus ve kisa bir siire sonra da
devletcilik uygulamalar1 baglamistir. Sanayilesme ve kapitalizmin hiz kazanmasiyla
birlikte reklamcilik sektorii de 1960’11 yillarda hizla gelismistir.

1.1.2. Reklam Amaci

Reklamin amaci hedef aldig tiiketici kitlesi lizerinde belirli bir etki yaratmak
ve bu kitlenin diisinme ve davraniglarimi etkilemek yoluyla satin almaya
yonlendirmek ve isletmenin karliligini arttirmak amacini tasir. Tiketiciye iiriinle
ilgili bilgi verip, onu ikna ederek en kisa zamanda {iriinii satin almasini amaclar.
Reklam iletisimdir, ulastig1 grupta degisime ve davraniglarda farkliliklara ve istenilen
yone yoneltmeye etki eder ve insan aliskanliklar1 tizerinde farkedilir degisikliklere
neden olur. Ayrica mesaj iletmesi, bilgilendirmesi, belli bir zaman diliminin ya da
ylizeyin satin alinmasi, kitle iletisim araglarinin kullanilmasi, iiretici ile tiiketici
arasinda bir koprii kurmasi, ikna edici bir iletisim bi¢imi olmasi ve {irlinii zihinlere
yerlestirmesinin baslica amaglarindan oldugunu da séyleyebiliriz.17

Reklamin amaglari da sdyle siralanabilinir;
e Tiiketici ya da hedef kitleyi tiriin/hizmet hakkinda bilgilendirmek

e Uriin/hizmetlerin tiiketiminin uzun ya da kisa dénemli olarak
artmasini saglamak.

e Uriinii tanitarak satis sorumlulugunu tasiyan toptan  ve
perakendecilerin iglerini kolaylastirmak

e Uriin ya da hizmete kars1 talep yaratmak
¢ Fiyatin belirli bir diizeyde tutulmasini saglamak.
Philip Kotler ise reklamin amaglarini su sekilde belirlemistir;
Bilgilendirmek: Uriin veyahut hizmet konusunda tiiketiciyi haberdar etmek,

igerigini ve kullanim alanlarini gostermek, fiyat konusunda takipgi bir yaklagimla
haberdar etmek,

Ikna etmek: tiiketiciyi satin almaya ikna etmek, bir {iriin veyahut hizmetin
0zelligi hakkinda tiiketicinin bakis agisin1 degistirmek,

Hatirlatmak: tiiketicinin iirtin veyahut hizmeti bir yi1l boyunca ezberinde
tutmasini saglamak ve mevsimsel dalgalanmalar1 ve degisimleri engellemektir.

Isletmeler acisindan reklam amacglari; satisin yiikselmesi, aracilar temin etmek ve bu

Y7 philip KOTLER, Marketing Management, The Millenium Edition, Northwestern University,
Prentice Hall International Inc. New Jersey, USA, 2000, s: 28



aracilar sayesinde iirlin saglama kisminda kolaylik yasamak, yaratilan ve piyasaya
sunulan markanin devamliligin1 yaratabilmek, maddi konularda en karl1 yaklagimla
iirline ve markaya yaklasim saglatmak, tiiketicinin yagam kalitesini yiikseltmek
seklinde agiklanmustir.

1.1.3. Reklamin Simiflandirilmasi

Reklami degisik tanitilmak istenilen {irlinlin reklami yapilarak isleyen reklam
tiradir. Hedef Kitlesi tiiketiciler ve aracilardir. Amaci {iireticiyle araci arasindaki
bagla malin veyahut hizmetin sahip oldugu olumlu niteliklerini hedefledigi alicilara
duyurabilmektir. Uriiniin tanitmaya, imaj yaratmaya, ikna etmeye ve satin aldirmaya
yonelik olarak tanitimini yapmaktadir. Burada reklamlar 6ncii reklamlar, rekabetci
reklamlar, karsilastirmali  ve  hatirlatict  reklamlar olarak 1lic  smifta
siiflandirilmaktadir.  Oncii reklamlar pazara ilk defa sunulan reklamlar icin
kurgulanan reklam tiriddr. Daha 6nceden tiketicide belli bir niteligi ve imaj1 olan
reklamlarda uygulanmaz. Amac¢ olarak pazarda yer edinme ve tlketiciye
benimseterek birincil talep yaratma hedefi giiden reklamlardir. 18

Bir reklamin iyi sonuclar elde edebilmesi i¢in ilk 6nce dnemli bir gereksinmeyi
karsilamasi gerekmektedir. Bu tiir reklamlarda 6nemli olan marka degildir. Rekabet
eden reklamlar, belirli bir markaya sahip iirlin ya da hizmetin istenmesini arttirmaya
yonelik kurgulanan reklam thridir. Burada reklammn amaci mevcut talebi
rakiplerden, reklam1 yapan isletmeye yoneltmektedir. Uriinii piyasaya siiren
isletmenin Pazar payindaki oranini yiikseltmeye calisirlar. Bu planlamada basarili
olabilmek i¢in reklam1 yapilan {iriiniin veyahut hizmetin tiiketiciler i¢in yiiksek bir
fayda saglamas1 gerekmektedir.

Markanin tiiketicilere duyurulmas: ve hatirda kalmasinin saglanmasi {iriin
veyahut hizmet i¢in bir diger 6nemli fonksiyondur. Bu tiir reklamlara da segici talep
yaratma amaci giiden reklamlar da denilmektedir. Rekabet¢i reklamlar ¢ogunlukla
tanitimi yapilan {iriin veyahut hizmetin genel talebini de artirir. Bu tiir reklamlar yeni
liriiniin gelisme ve olgunluk donemlerinde daha cok tercih edilmektedir.

Ornegin DOGTAS ”bana bir daha bak, iyi bak, degistim” sloganli reklamlari
verilebilinir. Karsilagtirmali reklamlar ise {riinii piyasaya sunan firmanin, kendi
irlinline veyahut hizmetine benzer igerige sahip diger firmalara karsi, kendi
tirtiniiniin sahip oldugu farkliliklari, faydalarini, istiin yanlarini tiiketiciye anlatilmasi
ve ispat edilmesine yonelik yapilmaktadir. En 6nemli 6zelligi tanitim yapilirken
diger markalarinda iiriinlerinin adinin belirtilmesi ve kullanilabilinmesidir. Adinin
belirtilmedigi takdirde cgesitli 6zellikleri de belirtilebilinir. Giiniimiiz reklamcilik
piyasasinda bu tiir reklamlara ¢okca rastlanabilinmektedir. Ornegin TURKCELL ve
numara tasima reklami. Reklamda gosterilen numaralarin Avea, Vodafone gibi rakip
firmalarin ilk ii¢c koduna sahip olmasi ve sonra Turkcelin alan koduna taginmasi
karsilagtirmali reklamin ve bilingalti olarak verilmek istenilen mesajin istenilen
yonde algilanmasinin en agik drnegidir.

Hatirlatict mesajlara sahip reklamlarda ise amag iiriiniin tekrar yoluyla siirekli
hatirlatilarak markanin hafizalardaki yerini ve konumunu kaybetmemesi, {iriin
veyahut hizmetin satisinda bir azalma veyahut konum kaybi yasadigi zaman

18 Oktay DEMIRTAS, Reklamcilik ve Aldatic1 Yontemlerle Reklamlara Getirilen Kisitlamalar,
M.U.S.B.E., Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 1991, s:3



kullanilan reklam tirtdur.
e Kurumsal Reklamlar

Bu tiir reklamlarin yogunlastign konu Uriin veyahut hizmetten ¢ok, onlart
piyasaya sunan sirket veyahut firma adlar1 ve piyasa da sahip olduklari prestijin
arttirtlmasi, korunmasi ve tanitimi iizerinedir. Amaci piyasada firmaya karst olumlu
bir bakis acis1 yaratmak ve sayginlik kazandirmaktir. Burada yararlanilan unsurlar
sosyal yardim projeleri, bagislar, fiyat indirimleri, sanat etkinlikleri v.b toplum
yardim etkinlikleridir. Firmalar bu tiir eylemlerle piyasadaki konumunu ve yerini
saglikli, giivenilir ve saygin bir hale getirmeyi amaglamaktadirlar. Bakis agilar1 ve
degisik  Olgiitlerle  tanmimlamak, Olciitlemek  olanagr  bulunmaktadir. Bu
smlﬂanlghrmalar iretilen mala, hedeflere, uygulanacak plana goére sekil alir ve
secilir.

Genel kabul gormiis dlgiitlere gore reklam sdyle siniflandirilir:
A. Reklamin igerigine gore
B. Reklamin reklami yapanlara gore siniflandirilmasi;
e Uretici reklami: genel reklamlar olarak da adlandirilan bu reklam tiiriinde

dretici firma kendi trettigi malin reklamini biitiin iilke ¢capinda ve yine tim
iilkeye seslenen kitle iletisim araglarini kullanarak yapar.

e Araci reklami: yalnizca belirli bir cografi bolgede ki tiiketicilere seslenen
ancak kendisi bizatihi dretici olmayan firmalarin tiiketicilere yonelik
verdikleri reklamlardir.

e Hizmet Isletmesi Reklami: Hizmet isletmelerinin hizmetlerini hedef
kitlelerine duyurmak i¢in verdikleri reklamlardir.

e Ortaklasa reklamlar: imalat¢ilar ve dagitim kanallarinin olusturdugu toptanci
ve perakendeciler tarafindan ortaklasa yapilan reklam tiiriidiir.

e Yabanci reklamlar: olusumu bir iilkede yerlesik olarak konumlandirilmayan
cok uluslu firmalarin ihracat yaptiklar1 veyahut yapacaklari {ilkede reklam
yapmalar1 sonucu meydana gelmektedir.

e Ozel kisilerce yapilan reklamlar: bireysel olarak uygulanan reklam seklidir.
Kullanim alanlarini kiralik, satilik ilanlar1 vb. ilan tiirleri olusturmaktadir. Bu
tiir reklamlarin bir diger adi da seri ilanlar veyahut siniflandirilmig reklamdir.

C. Reklamin Amag Agisindan Siniflandirilmast;

e Birincil talep vyaratmayir amaclayan reklamlar,: herhangi bir mala talep
yaratmak ya da varolan talebi arttirmaktir.

e Secici talep yaratmayr amaglayan reklamlar: tiketicinin ilgisi genellikle rin
kategorisine degil, kategori icinde yer alan belli bir Griine cekilmeye

Y DEMIRTAS, a.g.e., s:16



caligilarak yapilan reklamlardir. 20
D. Reklamin, hedef pazara gore siniflandirilmasi
E. Reklamin, Tasidigr mesaja gore siniflandirilmasi

e Mal reklamai: belirli bir marka {iriiniiniin satin alinmasina yonelik mesaj veren
reklam tdrddur.

e Kurumsal reklamecilar: bu tir reklamlarda firetici firma mesaj igerigini
pazarda daha fazla prestij saglamak ve bu yolla pazar birimlerinin firmaya
kars1 olan bagliliklarint saglamak dogrultusunda gelistirmektedir.

F. Zaman kriterine gore siniflandirilmasi

e Hemen satin aldirmaya ydnelik reklamlar,: malin kisa siirede alimina tesvik
eden reklamlardir.

e Uzun donemde satin aldirmaya yonelik reklamlar: tiketicileri belirli bir mala
kars1 ilk etapta olumlu bir davranig bigimini empoze etmek ve o malin hedef
pazarda benimsenmesinin saglanmasini bekleyerek gelistirilen reklam
taradar.

G. Reklamin, cografi kritere gore siiflandiriimasi

e Bolgesel reklam: belirli bir bolgenin ticari alanini hedefleyerek yapilan
reklamlardir.

e Ulusal reklam: ulusal sinirlar icerisinde ilgili pazarlarin tiimiinii hedef alarak
yapilan reklamlardir.

e Uluslararas1 reklam: ulusal reklamlar olgusundan yola ¢ikarak olusan reklam
tiirtidiir. Degisik iilkelerde satis yapabilmek amaciyla o iilkelerin pazarlarini
hedef alan reklam turddar.

¢ Global reklam: bu reklam tiiriinii Uluslar aras1 reklamdan ayiran en 6nemli
ozelligi tim diinyay1 bolmeyip, ortak ve tek bir pazar olarak gérmektir.

Hazirlanan kampanya ayni tarihlerde, ayni plan dogrultusunda uygulanir.
H. Uygulanmak istenilen stratejiye gore reklamlar

e itme stratejisi: bu reklam tiirii alicilara yonelik tutumlu reklamlar igin
kullanilinir.

e Cekme stratejisi: Bu stratejide ise tlketicilere yonelik reklamlar
yapilmaktadir.

e itme-cekme stratejisi: bu tiirde her iki strateji bir arada kullanilmaktadir.

2 {lhan CEMALCILAR, Pazarlama, Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul, 1986, s:344



I. Tanikli reklamlar

a) Tanikh reklam: Toplumca saygin kabul edilen kisi ve kuruluslar tarafindan
tavsiye edilen ve onay goren reklamlardir. Bu tiir reklamlarin kullandig
kisilerin belirli 6zelliklere sahip olmas1 gerekmektedir. Unliilerin tanikliginin
kullanildig1 c¢alismalarin basarist i¢in hedef pazar ile {nliiniin {iniiniin
cakismas1 ya da ilgili olmasi gereklidir. Ornek olarak, bir spor ayakkabi
reklaminda {inlii bir basketbolcunun oynamasi gibi. Bunun yani sira bazi
zamanlarda reklamlarda giivenilirliginden fayda edinildigi kisinin tanitimi
yapilan {irlin ile alakasiz olmasina ragmen reklamin etkinligi {izerinde tesir
gOstermesi muhtemeledir.

Yapilan arastirmalar toplumda taninmis kisilerin yer aldigi reklamlarin diger
reklamlara gore daha basarili oldugunu gostermektedir. Burada 6nem verilen nokta
hatirlanma diizeyidir. Markanin hatirlanma diizeyi reklaminda kullanilan {inli kisiyle
pekisir ve hatirlanma diizeyini arttirir. Burada ki etken {inlii kiginin sahip oldugu
“dikkat cekiciligi” olgusudur. *

Tablo 1.1. Tankli Reklam Ornekleri

Sektor Unlii Marka
Beyaz Esya Safak Sezer Arcelik
Telekominikasyon Haluk Bilginer Turkceell
Telekominikasyon Tarkan Avea
Gida Hidayet Tiirkoglu Burger king
Gida Yunus Glince Elips
Icecek Ibrahim Kutluay Kola turca
Bankacilik Aysel Girel Garanti
Bankacilik Deniz Akkaya Garanti
Icecek Aysel Girel Pepsi
Igecek Aysun Kayaci Pepsi
Icecek Seda Sayan Pepsi
Telekominikasyon Cem Yilmaz Tirk Telekom
Telekominikasyon Sahan Gokbakar Tirkeell
Bankacilik Engin GinAydin Teb
Bankacilik TolgaCevik Maximum
Bankacilik Okan Bayiilgen chip&pimn
Halicilik Ibrahim Tatlises Merinos
Halicilik Sibel Can Kagmir
Halicilik Seda Sayan Padisah
Icecek Tirkan Soray Dinarsu
Halicilik Mehmet Ali Erbil Saray hali
Beyaz egya Arzum Onan Arzum

Philip Kotler ‘Sirketler kendi adlarini parlatmak i¢in tinliilerin havalarini 6diing
almaya bagladilar’ demistir. Son yillarda Amerika’da reklamlarda iinli kullanimi
%50 oraninda. Tirkiye’de ise bu oran bazen %70’lere dayanmaktadir. Amag,
tinliilerin popiilerliginden yararlanarak markanin giivenilir ve dikkat ¢ekici olmasidir.
Oyle ki marka ve iinlii dogru eslestirildiginde satislar ikiye, hatta iice katlanabilmekte
bunun tam aksi bir durumda ise bir o kadar geriye dismesi so6z konusu
olabilmektedir.?

Taninmig bir {inliiniin bir reklam tanitiminda oynayip daha sonra bagka bir
reklam tarafindan kullanilmasi hedef kitlede giivenilirligini kaybetmesine neden
olabilir. Ornegin Tarkan’in ilk 6nce Turkcell Hazirkart reklaminda daha sonra

2 (Erdogan, B.Zafer, “Neden Reklamcilar Unliileri Marka Destekgisi olarak kullanirlar ?” (PI Dergisi,
Temmuz 2003)

22 Philip KOTLER, W. Friedhelm BLIEMEL, Marketing Management, C.E. Poeschel GmbH,
Stuttgart, 1991, s: 873


http://www.porttakal.com/haberleri/aydin/�

Aveanin tanitimlarinda goriinmesi gibi.

Unlii kullanmanin risklerinden bir digeri de “Vampir Etkisi”’dir. Bu kavram
tiketicilerin tim dikkatlerini {inliiye odaklamalar1 ve markaya iliskin mesaj1
kacirmalar1 olarak agiklanmaktadir. Vampir etkisinin olugmasi igin, reklamda
kullanilan karakterin yasamasi veya gercek bir kisi olmasi gerekmemektedir. Bir
maskot da bazi zamanlarda bu etkiyi yaratabilmektedir. Ornegin; Audi’nin
reklamlarinda kullandig1 “Sallanan Elvis” figiirii. (Arabas1 bozulan bir Elvis hayrani,
yolda beklemektedir. Audi siiriiciisii bir bayan durur ve Elvis hayranini arabaya alir.
Bu sirada, Elvis hayrani, Audi’ye biner binmez Sallanan Elvis’i arabanin 6n
konsoluna yapistirir. Kendi arabasinda deli gibi sallanan bu Elvis, Audi’de yerinden
bile kipirdamaz.) Bu figlir Oylesine c¢ok begenilmistir ki, Audi’nin miisteri
hizmetlerinin Sallanan Elvis’in ne zaman satisa sunulacagini, fiyatinin ne olacagini
6grenmek isteyen kisiler tarafindan adeta kilitlenmistir.?®

Bu tiir reklamlarda 6nemli olan iki 6ge bulunmaktadir. Ilki reklamlarda kullanilan
{inlii markanin &niine gegmemeli. ikinci olarak iinlii, o reklamda markanin mesajini
anlatan ve reklam i¢inde kullanilan bir 6ge olmaktan 6teye gecmemeli. Ayrica iinlii,
"markanin konumu" ile biitiinlesmeli. Yani, {inlii mevcut yasaminda oldugu gibi
reklamda kullanilirsa marka aslinda tiiketiciye hi¢bir sey anlatmamis olur.

b) Taniksiz reklamlar: Herhangi bir sekilde bir {inliiniin, saygin bir kisi veya
kurulusun iiriiniin veyahut hizmetin tanitiminda kullanilmadig: reklamlardir.

J. Genel Amaclar Bakimindan Reklamlar

e Kar amach reklamlar: kuruluslar tarafindan kar amaci ile iirettikleri mal ve
yahut hizmetleri tanitmak ve diger firmalarin i¢inde bulundugu pastadaki
yerlerini alabilmek i¢in i¢in yapilan reklam tariddr.

e Kar amagcsiz reklamlar: bu tiir reklamlar maddi agidan kar amagsiz orgiitler
tarafindan davalarin1 savunmak, orgiitlerini tanitmak icin yapilir. burada
saglanacak kar maddi degil manevidir. Orgiitiin iiye sayisini arttirmak, drgiite
sayginlik kazandirmaya yonelik tutumlar sergilemek, fikirlerini yaymak bu
tir reklamlarla uygulanabilen stratejiler ve saglanabilecek karlardir. TEMA
Vakfinin yaptig1 reklamlar bu reklamlara rnektir.*

K. Kullanilan mesaj kanallari 2

e SOzli reklam: tanitimi yapilan {iriniin veya hizmetin s6zcuklerle ve duyma
yoluyla algilamamizi saglayan reklam tiiriidiir. Karsilastigimiz alanlar
arasinda radyo, sokak saticilar1 ve igportacilar sayilabilir.

e Yazili reklam: tanitilan {iriiniin reklaminin iletisinin yazili olarak yapildig ve
aliciya gonderildigi reklamlardir. Bu tiir reklamlar gérme yetisiyle algilanan
reklamlardir. Yazili medyada yer alan tamitimlar, acik hava reklamlari, el
ilanlar1 ve brosiirler bu tiir reklamlara 6rnek verilebilir.

% KOTLER VE BLIEMEMEL, a.g.e. s:875
* jlhan CEMALCILAR, Pazarlama, Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul, s: 349
2 TEK, a.g.e. s:734



Goruntult (hareketli-hareketsiz goruntul) reklamlar:  hareketli géruntali
reklamlara verilebilecek en iyi 6rnek televizyon’dur. Hareketsiz goruntdli
reklamlar ise havayollar1 tanitimlar1 veyahut turizm sirketlerinin tercih
ettikleri fotograf ve slayt seklinde tasarlanmis tanitim seklidir.

L. Reklamin tasarlanis yoniine gore

Acik reklamlar: Uriin veyahut hizmetin belirli bir paha karsiliginda reklam
ajanslarina ve medya planlamacilarina hazirlatilan o iirliniin veyahut
markanin tanitimini igeren reklam tiiriidiir. Marka, {irlin veyahut anlatilmak
istenilen dislince agik bir sekilde anlatilmaktadir. Gonderilen iletiyi alan
alicilar bu bilgileri bilingli bir sekilde algilamaktadirlar.

Gizli reklamlar: Yazili, sozIi tiim tanitim yontemleriyle uygulanabilinen bu
reklam tiirlinde amag; asil reklami yapilan {iriin ya da hizmetin tanitiminin,
iliskisiz bir konu iginde dolayli olarak yapilmasidir. Bu tiir reklamlar bir
filmde tinlii bir artistin kullandig1 otomobil, sigara gibi {irlinlerin markalarinin
goriinmesi vb. sekilde olabilir. Ornek vermek gerekirse yazili ve sdzlii olarak
reklam yapilmasi ¢ok kisitli olan ilag sektoriinden bir firma verilebilir. Sekil
Pfizer' 1n sevgililer giinii igin tasarladig1 bu reklamda Uriin ismi yasak, etken
madde ismi yasak ama tanitim ¢ok yaratict bir sekilde yapilmaktadir. Bu
reklam1 subat ayinda ki dergilerin bircogunda basildi. Uriiniin rengi mavi,
sembolii nazar boncugu ve Sevgililer giinii ile de baglantili bir mesaji
bulunmaktaydi.




Resim1.2 Pfizer Sevgililer Giinii ilant

Kaynak:http://www.marketingturkiye.net/etiket/televizyon-reklamlari/Erisim Tarihi:
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Gezici araclarla yapilan reklamlar: Otomobil, minibiis gibi toplu tagima
araclar1 yardimiyla yapilan reklamlardir. Gezici tiyatrolar, ¢esitli gosteri
gruplar1 bu tip reklami kullanabilirler. Ornek vermek gerekirse tlipgaz
firmalariin yaptigt mizikli, cingilli servis araglari, se¢im zamanlari
kullanilan biiytlik tanitim otobiislerinde ¢alinan miiziklerde buna 6rnek
olarak verilebilir. Giinlimiizde pek ¢ok reklamci ve medya planlamacilar
bir Urinii veyahut hizmeti tanitacagi zaman bu tiir reklamlar1 tercih
etmektedir.

Meraklandirma (Teaser) kampanyalari: Kullanim sekli itibari ile ilgi
¢ekme kampanyasidir. Araya giin ve/veya sayfalar sokarak yapilan kisa
ileti metinlerinden olusan ve bilgi vermekten ¢ok, oncelikle Uriin veya
hizmetle ilgili bilgi vermeksizin baslatilan, tiiketicide ilgi ve merak hissi
yaratmaya yonelik tasarlanan reklam tiiriidiir. Bu planlamanin devaminda
konunun ne oldugunu agiklayan genis bir reklam dizisiyle tamamlanir.
Bu tlr reklamlara Teaser reklamlari da denir. Radikal Gazetesi'nin
ozellikle de televizyonlarda 'radikal' kelimesinin kelime anlamini
aciklayan kupiirii gostererek arka arkaya yaptigi reklamlar bu tiir reklama
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girer.

e Ozel tanitic1 reklamlar: Bu tiir reklamlar egitim, sanat, Kultir ve turizm
gibi alanlarda tasarlanan uzun programlar olup, basinda veya sonunda
iiriinii ya da hizmeti sunan firmay1 tanitict duyurulara yer verilmektedir.
Ornek olarak teknolojik iiriinlerin anlatildig1 bir programda teknolojiyle
baglantil1 bir {iriiniin tanitiminin yapilmasi verilebilinir.

1.1.4. Reklam Ortamlari

Reklamlarin amaclarinin belirlenmesinden sonra bu amaglara ulasabilmek icin
belirli reklam araglarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bir reklamimn hedef pazarda
etkinliginin yiiksek olabilmesi i¢in dogru stratejilerle konumlandirilmasit ve bu
stratejileri dogru reklam ortamlar1 vasitasiyla ulagtirilmasi ¢ok dnemlidir.

Reklam ortamlar1 bir {irlin veya hizmet i¢in yapilan planlar dogrultusunda
onemli ozellikler belirlenerek, secilecek mesaj ile hedef kitlenin bulustugu yerdir.
Yanlis yapilabilecek bir se¢im tiim reklam kampanyasimin kotii bir neticeyle
sonlanmasina hedef kitleye ulasamamasina ve tiim emegin, paranin bosa gitmesine
neden olabilir. *’Bundan &tiiri kampanyaya baglarken tim o6zellikleri dogru
belirleyip, hedef kitleyi dogu analiz ederek ihtiyaglari olan1 vermeye ¢alismak ve
bunu en inandiric1 ortami yaratarak, basariya ancak ulagilmaktadir.

Basariya ulasabilmek i¢in segilen medya araclarini yer, zaman ve kosullar olarak
degerlendirip rakiplerine gbére avantajli konumlandirilmas:1 gereklidir. Bu
konumlandirmay1 yapabilmek i¢in en uygun se¢imi gerekli bilgiler edinildikten sonra
siklik ve erisebilinirlik 6zelliklerinin tanimlanmasi ile gergeklesebilinir. Bu nedenden
dolay1 bu bdliimde reklam ve tanitimlarin hedeflene Pazar ve genis Kkitlelere
ulastirilmasinda arag olarak kullanilan yontemlerin analizi yapilmistir.

Reklam araglarini soyle siralayabiliriz:

1.1.4.1.Gazete?®

Gazete, oldukca rahat kullanimi olan bir reklam aracidir. Bu esnekligi son
dakikaya kadar istenirse veyahut ihtiya¢ duyulursa reklamin igeriginde, bigiminde
herhangi bir degisikligin yapilmasina olanak saglamasi meydana getirmektedir.
Ulusal ve bolgesel alanlarda yapilacak reklamlarda kullanmak i¢in segilebilecek en
dogru seceneklerden biridir. Gazeteler pazar dilimlenmesi i¢inde en dogru imkan
saglar. Aracilarin alicilarla ortak bir ¢alisma olanagi yaratmasinda (kupon, cekilis
vb.) gazete rahatca kullanilabilir bir aragtir.

Baski tekniklerindeki gelismeler, renkli baski olanagi gazetenin 6nemini daha
da arttirmistir. Kisi basina diisen reklam maliyeti ¢ok azdir. Mesajin sik yaymlanma
imkani vardir. Gazetelerin ulastig1 okuyucu kitlesinin genigligi reklamecilar agisindan
tercih edilmesinin bir diger unsurudur. Bilgi vermesinin tanitim yapmasinin yani sira
gazeteler okuyucularinda goriis degisikligi ve bakis agis1 yaratabilmektedir. Deneme
kampanyalar1 i¢in kullanigli bulunmaktadir. Ciinkii yeni tanitilan {iriiniin 6nce bir
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bolge daha sonra geri besleme yontemiyle gelen bilgilere goére genel olarak tim
bolgelere yaymlamak ve uygulanmasi gereken stratejiyi belirlemek daha kolaydir.
Bolgesel olarak kullaniminda hedef kitlenin belirlenmesiyle gerekli olan bu kitleye
bilgi ve ileti bombardimani yapilarak yiiksek etkiler yaratilabilmektedir.

En etkili reklam araglarinda olan gazetelerin tiim bu {istlinliiklerine ragmen
yasam sliresinin ¢ok kisa (bir giin) olmasi1 ve sadece okuryazar kitleye hitap etmesi
gibi baz1 olumsuz taraflar1 da bulunmaktadir. Ayrica ayni gazeteyi paylasan
okuyucularin sayisinin ¢ok olusu reklamin etkinligini azaltabilir. Genellikle acele ile
okunmasindan &tiirii tanitim1 yapilan {iriiniin veyahut hizmetin hatirlanirhigi ¢ok az
olabilir. Eger reklam hazirlanirken “algida segicilik” unsuruna uyan bir sekil
kullanilmadiysa reklam etkili olamayabilir. Gazetelerdeki bazi sayfalar icin asir
derecede rekabet ve ¢ok yiiksek maliyet getirileri vardir. Zaman zaman sayfa
sayisinin az olusu sorun yaratabilir. Bunlarin diginda en biiyiik eksikliklerinden biri
de sadece tek bir duyuya yonelik olmasidir.

1.1.4.2. Televizyon®

Hizla gelisen bir kitle iletisim araci olan televizyon giiniimiizlin en ilgi ¢ekici
medya organidir. Etkili olmasindaki en 6nemli sebep birden ¢ok duyuya seslenme
ozelligidir. Ses, goriintii, hareket ve renk 6zelliklerini ayn1 anda sunulabilmekte ve
iletiyi alictya gonderebilmektedir. Kullandigi duyular sayesinde kisinin bulundugu
her ortamda ¢ok kolay bir sekilde iletiyi algilamasini1 saglanmaktadir. Televizyon,
tirtiniin 6zelliklerini yazi ya da sozle agiklamak gii¢se, mal gostererek daha kolay bir
sekilde tanitabilir. Ayni esnada da sozlii tanmitimlarda alttan verilebilir. Yerel
televizyonlar sayesinde cografi pazar dilimlenmesi meydana gelebilir. Tercih
edilmesinin bir diger nedeni de televizyonun popiiler ve itibar edilen bir kitle iletisim
araci olmasidir. °

Fakat tiim bu olumlu 6zelliklerin yaninda sahip oldugu olumsuz o6zelliklerde
bulunmaktadir. Hedef kitle belirlemek ¢ok zordur. Hitap ettigi ziimrenin
genisliginden otiirli belirli bir yas, cinsiyet veya sadece bir meslek grubuna hitap
etmek miimkiin degildir. Devamli yinelenmedigi takdir de iletinin izleri ¢ok hizli bir
sekilde kaybolabilir. TV reklamlarmin maliyeti de diger kitle iletisim araglarina
oranla daha ytiksek ve uzun siire ¢aba gereksinimi olan bir aractir.

Insanlar bes duyu ile algilayabildikleri seyleri daha kolay benimser ve
kavrarlar. Bu yiizden iiriin ve hizmetlerinin ¢ogunda insanlarin duyularina hitap
etmeye c¢alisilmaktadir. Fakat sikca 6nemsenen ve ayni oranda unutulan bir kavram
vardir; “tecriibe etmek”.!

Televizyon reklamlarinda iiriiniin, sdzgelimi, “yumusak™ oldugu iddia ediliyor,
bunu pekistirecek gorsel ogeler kullaniliyor olabilir. Biitiin bunlar hedef kitlede
“yumusak” algis1 olusturur ya da olusturmaya yardimci olmaktadir. Faka miisterinin
tirliniin yumusakligin1 hissetmesi, tecriibe etmesi, kadar etkili degildir. Dokunma ile
hissedilebilecek olan bir 6zelligi sozle, resimle ya da video ile anlatmak algiy1
pekistirse de tek basmma dokunma kadar etkili olamayacaktir. Serinligi televizyon
reklaminda kullanilan gorsel 6gelerle anlatmak yerine alternatif mecralar yoluyla
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serinligi hissettirmek ¢ok daha vurucudur. Bunun i¢in siradanligin ve tekdiizeligin
disina ¢ikmak gereklidir.

Klasik bir yaklagim ile reklamlarda gordiiglimiiz bir yumusatictyr havlularin
izerinde ziplayan bir ayicikla gostermek yerine, Urinin Gzerine tutundurulmaya
caligildigi kavrami hissettirmek daha biiyiik etkiler yaratabilir. Sadece biraz
yaraticilik ve siradist bir bakis reklam hilesi ile ger¢ek arasindaki siniri gegcmenizi
saglayabilir.

Reklam verilen program, dizi veyahut filmlerin arasina giren reklamlar
izleyicide olumsuz bir etki yaratabilir. Bu durumda reklami seyredip seyretmemek
tamamiyla izleyicinin karar verebilecegi bir olgu oldugundan reklam verenler bu
sorunlar1 ortadan kaldiracak bazi sistemler gelistirmislerdir. Ornegin; Program
esnasinda ekranin bir kdsesinde goriilen bir logonun veya bir seklin durmasi, bazi
zamanlarda ekranin alt kismindan uzun bir serit halinde bir reklam ge¢mesi veya
program sponsorlugu bunlara 6rnek olarak verilebilir. Bagvurulan diger bir yontem
ise televizyon kanallarinin aralarinda bir centilmenlik anlagmasi yaparak ayni anda
reklam kusagina girmeleridir. Reklam verenler eglendirici reklamlar yaparak da
izleyiciyi tutmaya c¢alisarak birbirleri ile savagmaktadirlar.

TV'de reklamlar genel olarak ii¢ tarzda sunulmaktadir:

1. Kusak reklamlar ya da blok reklamlar: zaman ve saat dilimlerine gore
sunulan ve ard arda yayinlanan reklamlardir.

Kusak denilen saat veya zaman dilimlerine gore TV reklamlari su adlarla anilir:

e Prime time (20.00-23.00 arasi): hedef kitle izleyicinin en ¢ok televizyon
karsisinda bulundugu ve izledigi zaman dilimini kapsamaktadir.

e QGiindiiz kusagi (sabahin erken saatlerinden 16.00'ya kadar): zaman dilimi
olarak sabahin erken saatlerinden Ogleden sonra 16.00’a kadar gegen
kusaktir.

e Sacak zamani (prime time Oncesi ve sonrast). Zamanlama olarak prime time
oncesi ve sonrasi olarak tarif edilmektedir. Sacak kusagi 6gleden sonraki
tekrarlarla baslar, bunlar genellikle ¢ocuklara yoneliktir. Prime Time' a
gelindikce buylklere yonelik reklamlar yayinlanmaya baslar. Prime time
sonrasindaki reklamlar ise tamamiyla biiyiiklere yoneliktir.

Her kusagin fiyat tarifesi sahip oldugu konum, izlenme oranit ve sahip oldugu
Ozelliklere gore degisiklik gostermektedir. Bu degisiklikler Televizyonlarin yayin
planlarinda yer alan prime time disi-program arasi, prime time disi-program ici,
prime time-program arasi, prime time-program i¢i gibi zaman dilimlerinde ayri
olarak tcretlendirilmektedirler.

o Araya giren reklamlar: Bu reklam tiirii yayin devam ederken belirli aralarla
kesilerek araya giren tanitimlart kapsamaktadir.

e Yaym devam ederken araya giren reklamlar: Serit reklamlar, sabit logolar

%2 Maurice I. MANDELL, Advertising, Englewood Cliffs Prentice Hall Inc. 1974, s:362



vb."dir. ¥
1.1.4.3. Radyo*

Tiim diinya tlizerinde Oldukca genis bir alana hitab eden bir yayin aracidir. Bu
yiizden genis bir kitleye ulasmak miimkiindiir. Her evde, her kafede, her ortamda,
eglence yerlerinde, yolda, arabada radyo dinlenebilinir. Cografik agidan pazar
dilimlenmesi saglar. Televizyon reklamlariyla kiyaslandiginda daha az direncle
karsilasir. Okuma yazma bilmeyenlere de ulasmayi saglar. Sekil itibari ile Esnek bir
aractir, reklamlar kisa siirelidir. Fiyat kistasi agisindan televizyona gore oldukca
uygundur. Sik sik yinelenebilinir.

Duyu sistemine yonelik oldugu igin reklamin, miizik esliginde verilmesine

olanak saglayarak mesaj1 daha gekici ve etkili kilmaktadir. Duyu sistemine yonelik
oldugundan ayn1 zamanda okuma yazma bilmeyenlere de hitap ettigi icin diger
araglara gore daha az bir direncle karsilagilir.
Fakat ayn1 zamanda yalniz kulaga hitap ediyor olmasi etkisi yoniinden azaltic1 bir
unsurdur. Olas1 tiiketicilere bagka seylerle ugrasirken Ornegin ev isi yaparken
ulasilabilir olmas1 c¢ok dikkatli bir sekilde dinlenmemesi gibi bir sakincayr da
beraberinde getirmektedir. Bir diger dezavantaji da tipki televizyon reklami gibi
kalic1 bir etkide olmayisidir. Yayinlandigi anda eger ileti yeteri kadar duyulmamissa
etkisi kaybolmaktadir. Televizyon izleyicilerinde oldugu gibi radyo izleyicisi de eger
sik sik program kesilip araya reklam sokulursa bikkinlik, sikinti, 6fke, zihin
karisiklig1 veya algi bozukluguna yol agabilir. Buda ¢ok sayida ki reklamin i¢inden,
reklamlar tek tek ayirt edememeye yol acabilmektedir.

Radyo programlarini ii¢ grupta toplamak miimkiindiir:*®

e Spot reklam: zamani belli spiker tarafindan okunan sozli, kisa sureli
reklamlardir.

e Programh reklam: reklam ajansinin hazirladigi reklam kusagi olarak
belirlenen zaman dilimleri i¢inde egitici- eglendirici programlarda
yayinlanan reklam tiirtidiir.

o Ogzel tamitict reklamlar: reklam veren kurulusun, ajansin kendi istedigi
stire ve zaman diliminde yayinlanan 6zel tanitic1 programlar ile hedef
kitleye sunulan reklamlardir. Diger reklam tiirlerine gore maliyetleri
daha yuksektir.

1.1.4.4. Dergi®
Dergiler, 6zel olarak belirli alanlarla ilgilenen bir hedef kitleye ve tematik bir
igerige sahip olarak hazirlanmaktadirlar. Dergiler belirli iirlinleri tanitimlar1 i¢in en

ideal reklam araglaridir.

Dergi ve magazinlerin 6nemi ve sayis1 giderek her lilkede artmaktadir. Dergi
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baskisinin ¢ok albenili ve dikkatli olmasina 6zen gosterilirse gazeteden daha iyi bir
aractir ve ¢ok daha saygindir. Dergi sayfalan genellikle tam, yarim ve ¢eyrek sayfa
Olclitlerine gore satilir. Arka kapak ve kapak igleri en pahali sayfalardir. Diger i¢
sayfalar ve siyah beyaz olanlar daha ucuzdur.

Dergilerin yayimlanma siireleri haftalik, on bes giinliikk ya da aylik olarak
diizenlendigi i¢in reklamin goriilebilme sansi daha yiiksektir. Okuyucu sayisi
acisindan asil satin alan kiginin yami sira ikincil okuyucularinda varligr etkiyi ve
ulastig1 kisi sayisini arttirmaktadir. Dergiler okunduktan sonra atilmazlar. Mesaj
icerigi agisindan okuyucularin sahip oldugu genis okuma zamani diliminden dolay1
uzun mesajlar dergilerde daha rahatlikla yayinlanabilir. Dergi okuyucularinin egitim
ve gelir seviyesi oldukga yiiksektir. Yas dagilimima bakildiginda gengler okuma
dagiliminda biiyiik cogunlugu olusturmaktadirlar. igeriginde Konu, ilgi, meslek gibi
cesitli gruplara gore ihtisaslasma oldugu i¢in uzmanlagsma agisindan se¢im orani
yiiksek ve dolayisiyla pazar dilimlenmesi i¢in olduk¢a uygundur. Ornegin, bilgisayar
dergileri, ekonomi dergileri gibi. *’

Olumsuz yonleri ise okuyucu sayisi gazetelere gore daha smirlidir. Cografi
secicilik imkani1 yokur. Reklamin verilisi ile yayinlanmasi arasinda uzun siire
gectiginden pek esnek degildirler. Pazara sik ulagabilme imkan1 yoktur. Reklamlarin
maliyeti kalite yiiksekligi agisindan zaman alic1 ve masrafhidir.

1.1.4.5.Sinema>®

Televizyon gibi ayn1 anda hem goze hem de kulaga hitab eden, hem de hareket
ve renge sahip bir reklam aracidir. Sinemaya gitmis insanlara rahat olduklar1 bir anda
ulagsma olanag1 saglar. Sinemaya giden insanlarin en rahat olduklari zaman dilimi
icinde reklam iletilerini gondermektedir. Ancak gorsel ylikseklik agisindan reklam
kalitesinin yiiksek olmas1 gerekmektedir.

Film tiirlerinin ¢esitliligine gore reklamcilar tanitmak istedikleri {irtinleri
tematik olarak yayimlatabilmektedirler. Hedef kitlenin sahip oldugu yas, egitim
diizeyi, kiiltiir seviyesi gibi demografik 6zelliklerin yani sira; korku ve heyecan
verici, ask ve sevgiye Oonem verme gibi bircok duygusal motiveye gore Pazar
dilimlemesi yapilabilme imkani1 saglamaktadir. Filmin konusunda gére basinda ve
sonunda yaymlanan reklamin konusu kisiler iizerindeki etkiyi arttirabilmektedir.
Gunkad tard belirli filmleri seyretmek isteyen kisilerin ilgi alanlar1 da belirlenmis
kabul edilmektedir. Ornegin animasyon filmlerin basinda ve sonunda c¢ocuklara
yonelik, duygusal, ask, sevgi filmlerinde ise bu tiire uygun iirlin tanitimi
yapilmaktadir. Macera aksiyon filmlerinde erkeklere yonelik iirtinleri tanitimi
yapilmasi ise diger bir 6rnektir. Bu reklam tanitimlarinda filmin tiiriine gore igerikte
duyguya 6nem verilmekte ve bu duyguya uygun hisler islenmektedir.

Cocuklar i¢in hazirlanan animasyon filmlerinde bilingaltt 6gelerinin
kullanildig1 gézlemlenmistir. Daha ileriki boliimlerde bu konuyla ilgili olarak Kiigiik
Denizkiz1 (The Little Mermaid) ve Aslan Kral (The Lion King) adli meshur ¢izgi
filmi incelenmistir.

Sinema filmlerinde gizli reklam kullanimi i¢in iyi birer 6rnek teskil eden iki reklam
ornegi agagida goriilmektedir:
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Michael Bay'in yonettigi Ada filmine yerlestirilmis Puma ve MSN reklamlari
gizli reklam olarak filmin en yogun dikkat gerektiren boliimlerinde goziikmektedir.

Film, yedek parca olarak kullanilmak iizere iiretilen klonlanmis insanlarin
bulundugu bir merkezde yasananlari anlatiyor. Her adimi1 denetlenen kahraman sabah
kalkiyor, cekmeceyi agiyor bir diizine Puma ayakkab1 ve giysilerle karsilasiyor. Film
boyunca yiizlerce insanin iizerinde ayni1 beyaz giysiler ve ayakkabilar gdzukmekte.
Boylece film yaklasik iki saat boyunca seyircinin kafasina muhtesem bir Puma
kreasyonu yerlestiriyor.

Ayni filmde s6z konusu merkezden kactiklar1 sahnelerden birinde de MSN'in
giizel bir reklami1 yapiliyor. Puma ve MSN Tiirkiye’de de bilinen, yillardir kullanilan
markalar. Ama bu markalar1 Tiirkiye’de ki yapimcilar Ada'dakine benzer sekilde
kullanirsa ceza almaktalar.

Bir diger 6rnekte Cem Yilmazin sinemalarda oynamis ve biiyiik gise hasilati
elde etmis filmi.12 Kasim 2004'te sinemalarda gosterime sokulan G.O.R.A. isimli
filmde "Avea" GSM operatérinun, "Samsung” marka televizyonun, "Tekel 2000"
sigaranin, "Yeni Raki"nin, "Kiitahya Porselen"in, "Yediglin" marka igecegin ve
"J&B" marka ickinin gosterilerek gizli reklam yapilmistir. Bundan 6tiirti 4077 sayili
Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16. maddesi hiikmiine aykir1 olduguna;
reklam veren Besiktas Kiiltiir Merkezi Ltd. Sti'ye 44.975 YTL idari para cezasi ile
durdurma ve diizeltme cezalar1 verilmesine karar verilmistir.

1.1.4.6 internet™®

Internet'te reklam kavramy, ilk olarak hedef kitleye direk ulasarak reklamciligin
as1l amacina hizmet eden, ¢esitli geri besleme ve 6lgiim yontemleriyle reklam verene
stratejik onem tagiyacak raporlar sunabilen ve geri donilisiimii belgeleyebilen, diger
reklam araclarina oranla daha direkt ¢oziimler saglarken bunu ¢ok daha diisiik
biitcelere ¢oziimleyebilen, oldukga avantajli ve karli bir yontemdir.

Internet reklamcilig, internet tabanli uygulamalarda ve web sitelerinde ses,
goriintii, animasyon gibi teknolojilerin kullanildig: bir reklam tipidir.
Internet ortaminda reklamlar "banner" adli grafiklerle standart1 468 x 60 pixel olmak
lizere cesitli boyutlarda hazirlanir. Renk ve animasyon unsurlari reklam banner'in
etkisini artiric1 faktorlerdir. Banner'in var olan web siteyle baglanti kurabilecegi gibi,
cesitli kampanyalar vb. unsurlar i¢in hazirlanacak 6zel sitelere baglanti kurulmasi da
mumkundur

Gorsel ve isitsel sergileme imkanlarini bir arada saglayan internet ortaminda
reklam vermenin avantajlarini siralamak gerekirse:

Diger reklam alanlarinda verilebilecek tiim bilgilerden ¢ok daha fazlasini
internette vermek mumkiindur.
Internet reklamciligimi dogru anlatabilmek icin ¢evrimici (online) pazarlama ve
interaktif reklamin bilinmesi gerekir

% Micheal Leroy BUCHENROTH, Subliminal Advertising Effects in Magazine Advertisements, B.S
The Ohio State University, Ohio, 1997, s:4



Online pazarlama, Urin veya hizmetlerin Internet’te sunan sirketlerden
olusmaktadir. Online pazarlama genlikle diger web sitelerinde reklam yayinlayarak
veya reklami bir bagka yontemle hedef kitleye sunarak yapilir.

Internet reklamcilig1 iilkemizde 2003 yili baslarindan itibaren yiikselise ge¢mis,
stirekli artan bir yiikselisle takip etmis, reklam verenler tarafindan tercih edilen bir
medya orgam olmustur.*’

Kolay olgiimlenebilir olmasi, diisiikk maliyet ile yliksek goriintiilenme oranina
sahip olmasi ve direkt olarak hedeflenen kitleye ulagsmasi Tiirk reklam verenler
tarafindan tercih edilmesinin baglica sebepleri olmustur.

Internet Reklamciliginin Avantajlar1 interaktiftir. Interaktif olmasinin sagladig
faydalar dogrudan iletisime gecerek etki ve tepki durumunu dlgmektir.

Tanitimlar ile hedef kitlenin bilgilenme istegine yol agmasina neden olmasi,
satic1 ve reklam verenle tiiketici arasinda bir diyalog gelistirmesine neden olmasi,
anket ve testlerle satiga yonelik promosyonlarla katilimi ve ihtiyaglar1 belirlemeyi
saglamas1 ve reklami yapilan iiriiniin hedefledigi Kitlenin verilerini toplayabilme ve
raporlayabilme imkanlar1 sayilabilmektedir.

Internet reklamciligi ayni1 zamanda bireysel bir yontemdir. Amagladigi hedef
kitleye odakli reklamlar iiretilebilinir. Internet’te yayimlanan bir reklam dogrudan
satiga yoneliktir. Firmanin veyahut reklam verenin hedefledigi ve beklenti icine
girdigi kitle icin istenildigi kadar detaya girilebilinmesi ve kullanici profilinin
ayrintili  dokiimiine ulagilabilinmesi, reklamlarin veya tanitimlarin sayisiz ve
sinirsizca tekrarlanarak gosterilmesi sayilabilinir.

Internet reklamciligi biitin bu &zelliklerine ek olarak 6lgiilebilinir bir
yontemdir. Bu 6zelligi reklam yapanlar i¢in ger¢ek zamanli bir raporlama, reklamin
gorlniirligi, kag kisi tarafindan ilgi gosterildigi, kac kisinin reklami yapilan web
siteyi ziyaret ettigi gibi konularda verimi bir sonu¢ alimmasina sebep olmaktadir.
Tiiketici istedigi takdirde e-mail yolyla geri besleme yapabilir veya siparis verebilir.

Internet reklamciligi ekonomik bir aragtir. Birim kisiye ulasma maliyeti ve
stiresi acisindan ¢ok avantajli bir yontemdir.
Internet reklamciligi esnektir. Istenildigi takdirde reklam veya tanitima aninda
miidahale edilebilinir ve icerik degistirilebilinir. Reklamin yayinda oldugu béliimler
disinda baska bir boliim talep edildiginde kisa siirede gecise olanak vermesi
miimkiindiir.**

Internet reklamcilig1 genel yapisi itibari ile kesin ve hizli ¢oziimler sunabilir.
Reklam veren firma iginde yenilikleri takip eden, gilincel, isinde usta bir izlenim
yaratabilir. Internet ortamimda oyunlar, eglenceli ve yaratict kiigiik simgelerle
hedeflenen kitlenin ilgisi rahatca cekilebilinir ve giincel verilere sahip olmalari
saglanabilinir.

Internet reklamciliginin olumsuz yénleri ise;

Sinirsiz ve engel olunamayacak sayida site igerisinden fark edilebilmek, bilgi
kirliligine ugramadan istenilen mesaji verebilmektir. Bir diger dezavantajda

* Melis ERKAM, internet Kullanimu ve internet Reklameihigi (A.B.D. ve Tiirkiye uygulamalarr),
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 1999, s:21-31
* OGILVY, a.g.e. 5:185



televizyonda reklamlar kanal degistirme yoluyla genel televizyon izleyicisi
tarafindan kolayca yapilabilmekteyken internette bu islem sitenin adimi yazmak
veyahut arama motorlarinda anahtar kelimeyi aratma yoluyla yapilmaktadir.
Internette Reklam Uygulama Sekilleri alt: sekilde uygulanmaktadir. Bunlar;

1. Banner Reklamlari

2. E-Mail Reklamlari

3. Pop up Reklamlar1 (Innersitial - Supersitial)

4. Affilliate ( Satig Ortaklig1 )

5. lgerik Sponsorluklar

6. Arama Motoru Reklamlari
1.1.4.7.Acikhava reklamlari

Acgikhava Reklamlart ¢esitli avantajlari sayesinde reklamcilar ve medya
planlamacilar sayesinde oldukga tercih edilen bir aractir.
Acikhava reklamlar ilk olarak cografi bir genislige sahiptir. Ayni anda her yerde
ayni tanitimla ayn1 etkiye sahip olarak sergilenebilinirler. Gozden kagirilma veyahut
dikkat cekmeme gibi bir eksi 6zelligi yoktur. Oldukca biiyiik ve yiiksek alanlarda
sergilenebilinirler. Yayin omrii uzun ve tekrara miisaittir. Sik kullanilan {iriinlerin
tanitimi i¢in ¢ok miisait bir ara¢ kabul edilmektedir.

Acikhava reklamlar1 sayesinde son an hatirlatmasi yapilanabilinir ve yakin
terdeki acilan yeni magazalar, indirim {riinler, gidilmek istenilen yerlerin ulagim
oklar1 vb. konularda kullanim 6zelligine sahiptir.

Posterler, biiltenler, elektronik g0Osteri araglari, bilboardlar, balonlar, ucak
kuyruklarina asilan afigler ve elektrik direklerine takilan poster pano sistemleri agik
hava reklam araglaridir. Mesajin kisa, 6zl ve dikkat ¢ekici olmas1 gerekir.

Reklamin fiziksel boyutlar1 biiyiikse daha ¢ekici olur. Ozellikle sik kullanilan
tikketim mallarinin reklami i¢in i1yi bir aragtir. Tekrar tekrar goriintiiye girme imkani
vardir.

Birim bagina maliyeti ¢ok diisiikse de ulusal diizeyde bu aract kullanmak
pahaliya mal olur. Hareket halindeki izleyicilere ¢ok kisa bir kelime veya tek bir
giiclii grafikle mesaj verme zorunlulugu vardir. Bu nedenle yaraticilik kisitlidir. Daha
cok hatirlatilan reklamlarda kullanilir. izleyici 6rnegin olumsuz hava kosullari
nedeniyle reklami fark etmeyebilir. Ayrica zaman zaman goriinti kirliligi yarattigi
One siiriilerek baz1 kisitlamalar getirilebilir. Bir diger kisitlamada prensipler icabi
ayni igerige sahip tlriinlerin diger araclarda oldugu gibi yan yana veyahut sirayla
sergilenememe Ozelligidir. Ayrica genellikle yollar ev caddelerde bulundugundan
hareket halinde olan tiiketici i¢in verilmek istenilen iletinin kisa ve hatirlatict olmasi
gerekir. Buda reklamdaki yaraticiligt dolayisiyla farklilik olgusunu ortadan
kaldirmaktadir. Acikhava reklamlar1 tek baglarina yeterli bir tanitim araci olarak
kabul edilememektedirler. Mutlaka televizyon, gazete ve diger araclarla
desteklenmeli ve bir reklam planina dahil edilmedirler.



Acgik hava reklam aracglar cok tiirliidiir. Bu tiirler genel bagliklar halinde asagida
gosterilmektedirler.

1. Ilan panolar (Billboardlar)

e Standart
e Neon 151kl

2. Posterler
3. Boyali Panolar
4. Kiiciik Ilan Panolar

5. lIsikli Levhalar

Istasyon Durak Posterleri

Arac Uzerindeki Posterler

Ara¢ Giydirme

Otobis Uzerindeki Posterler

Kamyon Levha Posterleri

Sokak Pankartlar

Sehirleraras1 Yollardaki Levhalar

Arag Icindeki Yolcu I¢in Tasarlanan Levhalar

6. Digerleri

Tiyatro

Sinema

Balon Ve Ugurtma

Kostiimlii Insan Gezdirmek

Bulutlara, Gokyuzine Yansitma Ve Yazma
Hediyelik Esyalar ve Anahtarliklar

1.4.8. Transit ve Mobil Reklamlar®
Otobiis, tren, tramvay gibi araglarin icine, {stiine, disina yerlestirilen
reklamlardir. Cografik agidan segicilik saglar, ¢ok kisi tarafindan goriilebilir ve

ucuzdur.

Buna ragmen araglarin i¢inde kullanilan reklamlari araci kullanmayanlar
goéremezler. Sayilari sinirli oldugundan mekan bulma zorunlulugu vardir.

Mobil reklamlar1 baslica su sekillerde uygulanabilir:
1. Komple Kaplama

2. Serit Kaplama

*2 http://www.newagereklam.com/arac_giydirme.html, erisim tarihi: 17.03.2009
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3. Parca Kaplama

4. Tasit IGi.

Yapilan arastirmalara gore insanlarin en ¢ok komple kaplamaya kars1 duvarl
olduklar1 saptanmistir. Komple kaplamada algilama oran1 % 45, seritte % 30 ve
par¢a kaplamada % 25 oldugu belirlenmistir. Otobiisler reklam verenlere 1, 3. 6 ve
12 aylik donemlerle kiraya verilir.

1.1.4.9. Postalama Yoluyla Reklam*®

Postalama yoluyla reklam ¢ok secenekli ve bireysel bir aragtir. Postalama
yoluyla mektup, brosiir, katalog, sirkiilerler; el ilanlari ve hatta mal ornekleri
gonderilebilir.

Kisisel satig tanitimlarindan 6nce alicilara giiven vermek amaciyla uygulamaya
sokulmaktadir. Kisisel olmasi nedeniyle yazilanlar ¢cok esnek bir yapiya sahip ve
devamlilik sahibi olmayabilir.. Yalnizca reklam yapanin iligki kurmak istedigi pazar
birimlerine ulasilir. Yani pazar dilimlenmesi ¢ok rahatlikla yapilabilir. Postalama
yoluyla reklama bir 6rnek asagida verilmektedir.

Yerlesmek istedigi kavrami miisterilerine hissettirmeyi segen Scottex
markasiin yaptigr kampanya yukarida anlatilan verilerin bir 6rnegi’ dir. Saglam
oldugunu miisterilerine hissettirmek isteyen kagit havlu markasi, miisterilerine tiriinii
sira dis bir bi¢imde tecriibe etme firsat1 sunmustur.

Scottex kagit havlu Ttriinleri markas1 bir kagit havlu parcasinin iizerine
misterilerine 6zel mesajlar yazmis ve katlayip {ist tarafina adres yazip pul yapistirip
postalayarak tanitimini yapmaya caligmistir. Kagit havlu iizerine yazilan bu
mektuplar New York, Ushuaia (Diinyanin en kuzeydeki kenti) ve

Tokyo’daki  ajanslardan  Belcgika’daki  restoranlara  gonderilmis  ve
mektuplarin%98'i hi¢ bozulmadan adreslerine ulasmis. Zarfsiz gonderilen mektup
misterilerin Scottex’in Saglamligini tecriibe etmesini sagliyor ve Scottex’in etkisini
gozle goriiliir kiliyor.

*Yrd. Dog.Dr. Tekin MEMIS, Hukuki A¢idan Kitlelere E-Posta Gonderilmesi, istanbul, 2007,s:22



Ayrica mektupta sunlar yaziyor:

Sevgili Mr. Desmet

Sizi tirlinlimiiziin saglam olduguna ikna etmeye ¢alismanin birgok yolu var;
televizyon reklamlari, dergiler v.b. Fakat bunun en iyi kanitinin, su anda
elinizde duran, Tokyo’dan sizin i¢in postalanmis kagit havlu olduguna

inantyoruz.

Not: Umariz postact bu kagida olabildigince Ozensiz ve acimasiz

davranmistir.

Scottex

Fakat oteki araglara gore maliyeti daha yiiksek ¢ikmaktadir. Ayrica adres
listesini ele gecirmek, gelistirmek ve gilincel tutmak onemli bir sorundur. Bu aracin
en Onemli sakincasi, gonderilen reklamlarin goézden gecirilmeden ¢Ope
atilabilmesidir. Bu 06zellik araci daha da pahali kilar ve umulan pazar birimlerine
ulasilip ulagilmadigini saptamay1 da giiglestirir.

Resim 1.3. Scotttex Ilan
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Kaynak: http://internetreklamlari.blogspot.com/2007/10/internet-reklamciligi-

nedir.html. Erisim Tarihi: 11.02.2009
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1.1.4.10.Mobil reklam (Sms yoluyla reklam) **

Mobil reklam; markalarin miisterilerine reklam ve promosyon i¢in dogrudan
pazarlama mesajlarini, farkli kurgular ve uygulamalar ile cep telefonuna iletmesidir.

Mobil video, sponsorlu ¢agri, kupon sistemleri, wap banner, lokasyon bazl
reklam, mobil arama ve mobil internet sistemleriyle reklam tanitimina olanak
vermektedir.

2008 yilinda diinya ¢apinda markalarin %90 mobil reklama biitge ayirmustir.
Mobil reklam pazarmin 2011'e kadar 11 milyar dolarlik bir ciroya ulagmasi
beklenmektedir.

Baz1 diisiinceler mobil reklamciligin1 internet reklamciligina yakin
gormektedirler. 2007 senesinde 3 milyar olan cep telefonu sayisi 2008 senesinde 4
milyar olmustur ve bu rakam gitgide artmaktadir. Tiim bilgisayarlarin sayisi ile
yaklasik 1 milyar civarindadir.

Global reklam harcamalarinda su anda %]1'lik bir paya sahip olan mobil
reklam, biiyiik olasilikla reklamcilar ve sirketler tarafindan gelecekte daha g¢ok
onemsenecektir. 2007 yilindan itibaren bu alanda dddller verilmektedir.

Her mecrada oldugu gibi mobil mecralarda da pazar olgunlastikca tiiketicilerin
davraniglar1 da istenilen diizeye gelmektedir. Japonya'da cep telefonu kullanicilarin
yarisina yakini kendilerine gelen reklamlara isyan etmis ve bir kisitlamaya
gidilmesini istemislerdir. Mobil reklamcilik sektore gore farklilik gdstermektedir.
Bazilarinda mobil sitelerde banner'lar yerlestirilirken, bazilar1 ise SMS reklamcilig
tercih etmektedir. Bundan farkli olarak MMS reklamlari, mobil videolar, tam ekran
girdiler veya sesli reklamlar gibi bir¢ok farkli yontem kullanilabilir.

MMA (Mobil Pazarlama Dernegi) bir mobil reklam rehberi yaymlamistir
ancak bu kadar hizli ilerleyen bir alanda bu tiir rehberlere bagli kalmak neredeyse
imkansiz bir tutum i¢inde bulunmaktadir. Mobil reklam kampanyasinin etkinligi ¢ok
farkli yollarla 6lgiilebilir. Temel olarak goriintiilenme oranlar1 ve tiklama oranlaridir.
Bu oranlara bakilarak etkinlik 6l¢iiliir ve stratejiler yeniden gézden gegirilir. Etkinin
arttirtlmasinda forward(baskasina iletme) ¢ok etkin bir yoldur. Bir insan kendisine
gelen bir igerigi bir arkadasina gonderir. Boylece ¢ok sayida insan reklamin bir
parcast haline gelirler. Mobil reklamlarin ve pazarlamanin en Onemli unsuru
etkileyici kullanicilardir. Bu kisilere alfa kullanicilar denmektedir.

Sms yoluyla yapilan tanitimlarda 6nemli olan konu tiiketicilerin aligveris
yaptiklar1 bir magazada GSM numaralarini vermis olmalar1 veya daha 6ncede
tanitim1 yapilan bir iiriinle ilgili bilgi almak i¢in arama yapmalar1 ya da yalnizca
reklam alabilmelerine olanak verebilecek bir cep telefonuna sahip olmalar1 yeterlidir.
Bu reklam aracini ¢ogunlukla kullanan iiretici gruplari; bankalar, magazalar, aligveris
merkezleri, gida sektoriindeki firmalar sayilabilinir.

1.1.5. Reklam Mesaji
Mesaj, topluluklarin iletisim halindeyken i¢inde bulunduklari durumdan ayni

anlami ¢ikarmalar1 ve anlasabilmek i¢in gonderilen ses, sekil gibi 6gelerden olusur.
Stirekli ayni1 sesleri ayni anlamda kullanmak konusmayi, siirekli ayn1 sembolleri

* http://www.sanalajans.com/mobil-reklamcilik, erisim tarihi:17.03.2009



kullanmakta yaziy1 olusturur.

Reklamda iletisim amacini olusturmak i¢in kullanilan mesajlari, konusma ve
yazinin yanisira degisik unsurlarla pekistirmek gerekmektedir. Bunlar muizik, 1sik,
grafik ve cesitli gorsel unsurlardir. Mesaj1 bu tiir olgularla zenginlestirmek, alicilar
tizerindeki etkiyi ayn1 oranda arttirir.

Mesaj olustururken bir diger 6nemli unsurda, reklamin hedef aldig: tiiketici
kitlesinin dogru bicimde analiz edilmesi reklamin yaraticiliginin essiz, ilgi ¢ekici ve
0zgilin olmasidir. Ayn1 zamanda verilmek istenilen mesajin iletilebilmesi i¢in dogru

ve en etkili iletisim araglarinin secilmesi gerekmektedir.

Kitle iletisim araglarini segerken de ayni zamanda en uygun siire ve yerin
belirlenmesi de basar1 da cok dnemli bir pay sahibidir.

1.1.6. Tletisim Amaci

Reklamin iletisim amaci, iiretici tarafindan bilerek, isteyerek, yonlendirerek ve
gelistirerek tliketiciyle iletisim kurmaktir. Amag iireticinin pazara ¢ikardigr malin
satilmasini saglamak veya hali hazirda satista olan bir iiriiniin pazar tarafindan var
olan talebi arttirmak ve devamliliginin saglamaktir. Bu amag iki sekilde olur:

e Kisa Vade

Tuketiciye pazarlanmak istenilen iiriinii almalar1 i¢in ¢ok kisa bir siirede mesaj
yagmuruna tutmak ve ikna yoluna gitmektir.

e Uzun Vade

Ureticilerin mallarini veyahut hizmetlerini tanitarak, yararlarimi, faydalarini
gostererek iiriinlerine talep yaratmayi amaglamaktir. Bu amaglar sirasi ile:

1. Isletmenin Saygmligini Saglamak,

2. Kisisel Satis Programini Desteklemek,

3. Dagitim Kanallariyla iliskileri Gelistirmek,
4. Sektorde Genel Talebi Arttirmak,

5. Mal1 Denemeye Ikna Etmek,

6. Malin Kullanimimi Yogunlastirmak,

7. Malin Tercihini Devam Ettirmek,

8. Imaj1 Dogrulamak Ya da Degistirmek,

9. Alskanliklar1 Degistirmek,

10. Iyi Hizmeti Vurgulamak,



11. Piyasaya Egemen Olmak Ve Monopol Bir Yapiya Gegcmek,
12. Isletmenin Prestijini Arttirmak vb.

Bu amaclar, her firmanin reklam faaliyetlerinde baslar ve yiiriitiiliir. Bu
kampanyalara neden milyonlarca para harcandigini da yukaridaki amaglarla
aciklamak ve makul bulmak ¢ok dogaldir.

1.2. Reklam Stratejisinin Olusturulmasi 4

Ureticiler, sistemli bir siireci takip ederek ( tedarik, iiretim, dagitim) ve gerekli
olan tim maliyet ve zorluklara katlanarak mal veya hizmetlerini ortaya
koymaktadirlar. Bu girisimin gerekli ve beklenilen sonuca ulasabilmesi i¢inde en
onemli etken ortaya konan {iriiniin tiiketiciler ile bulusturulmasi, bagka bir deyisle
potansiyel alicilarin farkindaligina, ilgi ve alakasina sunulmasi ve tercih edilme, satin
alinmasinin saglanmasidir.

Bu durumda en 6nemli olan nokta iireticilerin, kurumlarin ¢ok segenekli olan reklam
tiir ve araglarindan kendi tutumlar1 dogrultusunda en uygun olanlarini segmeleridir.
Reklamin ¢ok 6nemli bir tutundurma araci haline ulasmis olmasi, bu alana ayrilan
para miktarinin ¢ok yliksek bir hale gelmesi, kurumlar1 plansiz hareket emekten
ziyade planli bir reklam faaliyeti olusturmakta zorunlu hale getirmistir.

Reklam planlamasi en basit anlami ile reklam faaliyetlerinin planlanmasi ve bu
planlarin faal hale gegmesini ve uygulamaya girmesini icermektedir. Bu planlamanin
i¢inde, reklam faaliyetlerinin, hangi kurum ve kisiler tarafindan yiiriitiileceginin
belirlenmesi, reklam maliyetinin hesaplanmasi, gerekli olan reklam verilerinin
toplanmasi, hedef kitlenin ve bu kitleye en uygun reklam stratejilerinin belirlenmesi,
hayal giicii ve yaraticilikla ¢aligsmalar hazirlanmasi, medya se¢imi ve organize
edilmesi, bu siire¢ i¢cinde ortaya ¢ikabilecek sorunlarin ve ¢oziim yollarinin
belirlenmesi ve reklamlarin planlanan amaglara ulagsma derecesinin en basit olarak
reklamin etkinliginin 6lgiilmesi gibi ¢ok c¢esitli faaliyetlerin biitiinlinden olusan genis
bir olusumla diisiiniilmesidir.

Konumuz agisindan tiim bu faaliyetlerin i¢inde en 6nemli olan olgu, kullanilacak
reklam faaliyetinin se¢imi kismdir.

Reklam stratejilerinin anlatimindan 6nce, bu ¢alismalar dolayisiyla yaratilmak
istenilen etkili reklamin 6zelliklerinin incelenmesi daha dogru bir sistematik yoldur.

Bir reklamun etkileyici sifatin1 alabilmesi igin gerekli 6zellikleri sunlardar:*

Reklamlar hedefledigi kitlenin ihtiyact oldugunu diislindiigii bir tirtinii
karsilamak Uzere teklif ettikleri mal veyahut hizmetle ilgili vaat icerir.
Reklamin ana olgusunu igeren bu vaadi ne kadar inandirici, anlayish ve etkileyici bir
sekilde anlatilirsa, reklamda o 6lgiide basarili ve istenileni veren hale gelir. Bu
sekilde hem {iretici hem reklam planlayanlar basariya ulasmis olurlar.

Yasadigimiz ¢agda Tiiketiciler, hedef kitleler ¢esitli be sayisi ¢ok fazla olan
Kitle iletisim araglarinin( televizyon, radyo, gazete, dergi, agik hava gibi ¢esitli

® Engin GENCTAN, Psikanalizve Sonrasi, Remzi Yaymevi, istanbul, 1993, s:29
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mecralarda), arka arkaya siralanarak reklamlarin bombardimani altindadirlar.
Gonderilen tiim mesajlar biitiin hedef kitle tarafindan ayn1 6l¢iide algilanamazlar. Bu
sorundan dolay1 reklam yapanlarin amaci reklamin hedef kitlesinin tanimini1 dogru
yapip hedef kitleye ulasmak i¢in en dogru mecralar1 secerek etkileyici mesajlari
vermelerinden gegcmektedir.

Reklam iletisi hedeflenen kitle {izerinde ¢ok koklii ve kalici bir etki birakmak
tizerine kurulmak zorundadir. Bu etkinin amaci hedef kitlenin tanitilmak veyahut
pazara sunulmak istenilen mal veyahut hizmetin hakkinda olumlu diisiincelere
yoneltilmesi ve satin alimi tutumuyla alakalidir. Buradan ¢ikarilabilecek sonugla
etkin ve basarili bir reklam, hedef kitleye dogru mesajlar, yollar ve mecralarla
ulasarak diisiince, tutum ve davranislarinda koklii degisiklikler yaratabilen
calismalardir.

Reklam iletisinin belirli gorsel 6zelliklere sahip olmasi, hedef kitlesine
ulasabilmesi ve onlar iizerinde kendisinden beklenilen etkiyi yaratabilmesi icin en
onemli unsurdur. Reklamin boyutu gorsel veyahut isitsel olusu, renkli renksiz olusu,
hareket bicimi, ses, mizik, espri gibi baz1 6zellikleri, medya igindeki konumu ( yazili
basindaki yeri, dnemli bir televizyon programinin iginde yer alabilmesi, prime time' a
rastlamasi) algilanma durumunu etkileyen unsurlardandir. Hareketli reklamin
hareketsiz reklama, renklinin renksize, goriintiilii reklamlarin goriintiisiiz reklama
gdre daha fazla etki ettigi ve akilda kaldig1 bilinmektedir. Ornek vermek gerekirse
yapilan arastirmalar neticesinde yazili basinda sag taraftaki reklamlarin sol taraftaki
reklamlara gore daha fazla dikkat ¢ektigini, reklamin biiyiikliigii renk sayisi
fazlalastik¢a ve bir sayfadaki reklam sayis1 azaldikg¢a hatirlama oraninin arttigini
ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, fotografli reklamlarin, semali reklamlardan;
fotograftli ve semali reklamlarinda resimsiz reklamlara oranla daha akilda kaldigi
saptanmaktadir.

Bunun yani sira reklamlarin bigim 6zellikleriyle birlikte icerdigi unsurlarda
kisilerin tutum ve davranislarini etkilemede biiyiik rol oynamaktadir.

Reklamcilar bir hedef kitleden cesitli yontemlerle elde ettigi bilgiler
onciliigiinde, kendi hayal giiciiniin sinir1 ile bir anlatim dili olusturmaktadirlar. Bu
anlatim diliyle birlikte medya araclarini kullanarak bir iirlinii bir hizmeti tanitmaya
odaklanmaktadirlar. Bu odaklanma genel adiyla reklam olarak adlandirilmaktadir.

Bu sistematik reklam anlayisinin en kilit iki unsuru iletiyi gonderen ile iletiyi
alan’dir. Hedef kitle yapisal olarak bu siirecin baskinligini hafifletebilecek ve
etkinligini azaltabilecek kisisel 6zellikler tagimaktadir. Bu 6zellikler; his ve
duygular, istekler kisisel amag ve gayeler, deger yargilari, 6nseziler, aliskanliklar vb.
unsurlar olarak algisal ve kiiltiirel yapiya ait unsurlardir. Bu unsurlar génderilen
iletiyi hedef kitlenin anlamasi sirasinda farkliliklar yaratmakta, iletiyi bozmakta,
gonderilen verinin amacindan sapmasina neden olabilmektedir.*’

Reklamin hedef kitle tizerinde 6ngoriilen etkiyi yaratabilmesi icin bu kitlenin
gelenek ve goreneklere ters diismemesi ve kiiltiirel bir catisma yaratmamasi

gerekmektedir.

Reklamlardaki asil amag tanitimi yapilan {iriiniin satin alinmasini ve ayni
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sektorde bulunan benzer Grinler Ureten diger rakiplerinden sanal veyahut gercek bir
farklilik yaratarak tercih edilirligini arttirmaktir. Bu amaglar1 hedef kitleye
hissettirmeden ve belli etmeden islemeye calismak esas goérev olmalidir. Clinkii
zorlama ve 1srar hedef kitlede ters bir etki yaratarak olumsuz diisiincelere yol
acabilir.

Reklam mesajinin olusturulmasinda asil etken olan olgu, tiiketicinin
ihtiyaglarinin ana ¢ikis noktasi olarak kabul edilmesi ve bu ¢ikis noktasinin kisilerin
ihtiya¢ ve arzularina odaklanmasidir. Bunun en biiyiik nedeni ihtiya¢ duygusunun
kisileri belli bir tutuma yonlendirmesidir. Yo6nlendirilen bu tutum da bireyi bir
harekete gecirmeye ve reklami yapilan iiriin hakkinda olumlu veyahut olumsuz bir
davranis sergilemesine neden olmaktadir. Bu davranis bi¢gimi satin alma veya satin
almama eylemleridir.

Tiiketici reklamin dogurdugu bir etkiyle tanitimi yapilan mal veya hizmetin
ihtiyaclarini nasil karsilayacagini nigin tercih etmesi gerektigini hissetmelidir. Bunun
devaminda da reklam eger verilmek istenilen etkiyi tiiketiciye gecirebilmisse,
tiikketici sunulan projeyi kabul etmekte, eger gonderilen ileti yeterli olamamissa ve
ileti deformasyona ugramissa tiiketici bu projeyi gérmezden gelir ve proje basarisiz
kabul edilmektedir.

Reklam yaparken tanitimi1 yapilan {iriiniin 6ncelikle ne gibi faydalari, kullanim
kosullar1 ve igerigi hakkinda bilgi vermekle baglamalidir. Bu bilgiler hedef kitlede
bir ihtiyag hissi yaratmali ve bu iirline gereksinin duyduklarini beyinlerine
kodlamalidirlar. Reklamda ki mesaj psikolojik olarak tiiketiciyi etkilemekte ve
tiiketicide bir tatmin duygusu yaratmaktadir.

Yasaminda farkinda oldugu veyahut olmadig ihtiyag¢larinin karsilanmasi
gerektigini ve bu iirlinle karsilayabilecegini inandirmalidir.
Reklama ihtiyag hisseden dretici firmalar populer olmak, Grline yeni bir imaj
saglamak, liriinlerin satisin1 saglamak ve arttirmak gibi unsurlar dogrultusunda bazi
reklam stratejileri olusturmaktadir. Yapilan aragtirmalar sonucunda ilk 6nce belirli
bir sorun yaratilip daha sonrada bu sorunun ¢6éziimiiniin yer aldig1 reklamlarin salt
olarak sadece iirlin tanitim1 yapilan reklamlara gore daha etkili oldugunu ortaya
koymaktadir.

Reklam igeriklerinde insan kisiliginde baskin bulunan duygular 6n planda
tutulur. Bunlar hirs, rekabet, kiskanclik, ask, saglik, kuvvet, annelik i¢giidiisii v.b
ogelerdir. Bir diger kullanilan unsurda korku 6gesidir. Bireyde oncelikler bir
sorundan ya da durumdan o6tiirii koru hissi uyandirilmaya caligilir. Bu his
yaratildiktan sonra kisilerin i¢inde belirebilecek korkular1 ve bireylerin i¢
catigmalarin1 ¢6zlimleme yoluna gidecek oneriler saptanir. Ve bu saptamalar bir
oneri halinde reklamda sunulur. Reklamcinin bir diger tizerinde durdugu konuda
bireylerin kisisel eksiklikleri ve kompleksleridir. Bu kompleksler dis temizligi, agiz
kokusu, ter kokusu, sivilceler, izler gibi toplumda bireyin kendini diglanmis ve eksik
hissedecegi konulardir.

Reklamlarda buytk eksiklikler gibi gosterilen unsurlar basit ¢6zum onerileriyle
hallediliyor. Ornek vermek gerekirse ter kokusundan muzdarip olan bir erkek bireye
bu sorunu koltukalt: deodorantiyla ¢oziilebilecegini gdstermek gibi.*®
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Reklamin hedef kitlede ilgi ¢ekebilmesine olanak veren bir diger unsurda
komedidir. Giildiirii 6gesi kisileri rahatlatir ve mutlu eder. Komedi unsurlari tagiyan
reklamlar diger reklamlara gére daha basarilidir. Mutlu olma kavramu bir iiriinle
birlestiginde beyinde olumlu olarak kodlanir. Bu kodlama sonucunda da kisi o {iriini
temin ederse bunun hayatina mutlu bir hadise olarak etki edecegi yoniinde bir
diisiinceye sahip olmasina neden olur. Giildiirii 6gesi tagiyan reklamlarin diger
reklamlara gore daha basarili olmasinin nedenlerinden biride bireylerin bu tiir
reklamlara kayitsiz kalamayacak oluslaridir. Birey bir sekilde onu giildiiren, ilgisini
ceken, eglendiren mesajlara aninda tepki verir. Ancak komedi unsurlarinin
kullanildig1 bir reklamda mesaj yeterli ciddiyette ve samimiyette verilmezse reklam
amacindan sapar ve etkisini kaybeder. Bunun sonucunda da reklam {iriin tanitmaktan
ziyade bir eglence tanitimi olarak kisilerde kodlanir.

Reklamlarda asil amag ilk basta bireylere hayatlarinda memnun olmadiklar1
taraflarindan vurmaktir. Bu sorunlar1 en iyi seklide gegirecegine inandig1 liriinii
almaya odaklanan bireyler hayatlarinin onlara sunulan oneriler sayesinde
degisecegine inanmaktadirlar. Reklamin temeli gercege degil hayallere ve sanal
gercekliklere dayanmaktadir. Bu unsurlar ¢ekici mekanlar, giizel kadinlar, yakisikli
erkekler, manzaralar vb. 6gelerdir. Icerik tiiketicinin kisiligine gore belirlenir.

Sosyal sorumluluk kavrami reklamlari bir diger unsurudur. Iyi bir reklam
gergeklerin 1yi ve dogru bir sekilde gosterilmesiyle meydana ¢ikar. Yalan ve
carpitma bir reklam1 tamamu ile bir aldatmacaya gevirir. Iyi bir reklam yalnizca
oldugu sekli bigimi ve iceriyi anlatmakta ve savunmaktadir.*®

Yukarida sayilan biitiin 6zelliklerin ortak amaci bir iirliniin tanitim1 yapilirken
o iiriiniin ¢ekici ve popiiler hale getirilmesidir. Cekici ve arzulanir olmasi satig
oranini arttirmak i¢in en idea yoldur.
Sik reklami yapilan iiriinler akilda daha ¢ok kalir. Sik reklam dongiisii bireylerde
firmanin zenginligini giivenilirligini ve sayginligini arttirir. Buda tercih edilmesinde
diger bir etken olur.
Firmalarin reklam tanitimi i¢in kullandiklar1 yedi tane stratejileri vardir. Bunlar;

1. Erken Davranma Stratejisi: bu strateji reklam veren firmanin tiriinii ile
piyasadaki diger tirlinler arasinda ¢ok biiylik farkliliklar olmadigi zaman
kullanilmaktadir. Burada esas olarak belirlenen strateji iiriiniin farkini
olusturacak bir mesaj iletisi iizerine odaklanmistir. Bu ileti ilk 6nce
tiiketicide hareketi baslatacak daha sonrada devama yonlendirecek diizeyde
olmalidir. Bu ileti tavir ve etki agisindan baska bir firma tarafindan
kullanilirsa bu o reklam1 ve firmayi taklit¢i konumuna sokacaktir. Basarili
olabilmek i¢inde firmalar farkli reklam stratejileri ve iletiler yaratmak
mecburiyetinde kalacaklardir.

2. Jenerik Stratejisi: ayni mesaji igeren basit iletiler yollayan, iki benzer {irtinli
firma arasinda gergeklesen bir stratejidir. Pazar payi yiiksek olan ve
piyasaya hakim olan firma bu iletiden en ¢ok yarar1 saglayan taraf olur.

3. Ozgiin Satis Onerisi: bu stratejide amag tanitim1 yapilmak istenilen iiriiniin
ozelliklerinde bir farklilik yaratilmaya caligmaktir. Benzerlerinden o iiriinti
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ayirt edici bir fark satis stratejisi olarak belirlenmeye ¢alisilir. Ornegin
tereyag tadinda olan ama kolestrolii diisiik bir yag markasinin; “annenizin
tad1 ama daha saglikl1” sloganiyla benzerlerinden iirliniinii ayirt etmesi gibi.

4, Marka Imaj1: 6zgiin satis dnerisindeki fiziksel farkliliklarin tam aksine marka
imaj1 stratejisinde psikolojik farkliliklar ve etkiler tizerine durulmaktadir.
Burada amag firmaya 6zel bir kisilik yiiklemek ve bunu iiriinle pekistirmek
demektir. Ornegin bir ilk ortaya ¢iktig1 zaman ¢ok etkileyici olan turkcell ve
“Ozgiir ki1z” kahramani verilebilinir.

5. Konumlama Stratejisi: bu stratejide amag rakip olmak yerine o grup iginde
farkl1 bir secenek olmaktir. Bu stratejide dnemli olan markanin tiiketicinin
kafasinda nasil konumlandirildig: ve nasil degerlendirildigidir. Ornegin bir
ABD gazozu dev kola markalarinin karsisinda yeni tiriiniinii tanitabilmek ve
tutunabilmek icin kolasiz sloganini kullanmistir. “Un-cola” sloganiyla
ticlincii siraya yerlesmis ve kendine bir konum yaratmaistir.

6. Rezonans Stratejisi: burada reklam iletisi hedef kitlenin yasam sekli ve
deneyimlerinden yola ¢ikmaktadir. Bu konumda marka imaj1 veyahut iirtiniin
icerigi iizerinde ¢ok durulmamaktadir. Ornek olarak bakimsiz kadnlar,
elleriyle bulasik yikayan, mutsuz, hayattan zevk alamayan kadinlarin bir
bulasik makinesi almastyla bakimli kendine zaman ayiran ve mutlu bir
hanimefendi haline déniismesi verilebilinir.

7. Emosyonel Strateji>’: giiniimiizde yapilan cogu reklamin artik stratejisi haline
gelmigstir. Bu stratejinin ¢ikis noktasi tiiketicilere hayal satmak ve duygulari
vasitayla yonlendirilmelerini saglamaktir. Bu stratejiyle iiriin, tiiketicinin
duygular olan zevk, eglence, statii, basari, heyecan, arzulanmak vb hislerle
doldurulmus reklam iletileri ile hedef kitleye empoze edilmeye
odaklanmaktadir.

Piyasada uzun zamandir olan ve belli bir yer edinen firmalar ruh ve psikolojik
Ogelerin kullanildig: reklam stratejilerini daha ¢ok kullanmaktadirlar. Bu yontem
biinyesinde psikoloji, sosyal psikoloji ve gostergebilim birlikte kullanilmaktadir.

Burada karar verilmesi gereken en 6nemli unsur reklam iletisinin bilingli
olarak m1 algilanmasi yoksa bilingaltini devreye sokan arketipler ile mi
gonderilmesidir.

1.2.1. Bilince yogunlastirilmis reklam stratejileri

Bu tezde bir oOnceki baslikta {iriin tanitimi yapilmaya calisilirken reklam
stratejisi belirlemenin Onemi anlatilmisti. Bu stratejiyi belirlerken reklamecilarin
yogunlasacag: iki secenek bulunmaktadir. Bunlar Insan bilinci veyahut bilingaltina
hitap eden reklam stratejileridir.

Freud, Topografik Kisilik Kuraminda genel insan zihnini biling, biling Oncesi
ve bilingdis1 olarak 3’e boler. Biling, dis ¢gevreden ya da bedenin i¢cinden gelen
algilar1 fark edebilen zihin alanidir. Bedensel algilari, diisiince siireglerini ve

%0 Sandage ve Fryburger, Advertising Theory and Practice, 9.Basim, Richard D. Irwin Pub.Inc., [y.y],
1975, 5.298



heyecansal durumlar1 da icermektedir. Bilincin igerigi, konusma ya da davranislarla
topluluklara iletilir.29

Reklamcilar bilince yogun bir sekilde ulagsmaya g¢alismaktadirlar. Bunun ne
bliyiik nedeni tiiketicilerin aligveris yapma arzularin1 devreye sokmak ve tanitimini
yaptiklari iirliniin tercih edilmesini saglamaktir.

1.2.1.1.Duygusal ve Rasyonel Motivler

Bilince yonelik olarak hazirlanan reklamlarda duygusal ve rasyonel motivler
olmak kaydiyla iki ¢esit motive goriilmektedir.

1.2.1.1.1. Rasyonel Motivler™

Rasyonel ve duygusal motivlerin uygulama esnasinda birbirlerinden
ayrilmalar1 ve kesin ¢izgilerle tanimlanmalari olduk¢a zordur. Tanimlamalar
yapilirken ilk olarak hedef kitlenin satin alma sebepleri ve 6lgllebilen 6zellikleriyle
daha farkli bir yaklagim sekline sahip olan kisisel duygu ve inanglar tizerine
dayandirildigr goriilmektedir.

Rasyonel motivleri satin alma eyleminin meydana gelebilmesi icin bu surecte
hangi nedenlerin rol oynadig1 hangi sebeplerin etken oldugunun anlasilmasinda
bliyiik bir agiklama sistemine sahip olan motivdir. Rasyonellik kavraminda denilmek
istenilen tiiketicinin sahip oldugu secenekleri karsilastirmasi ve bu segenekler
igerisinde kendisine yarayacak en iyi sikki segerek maksimum fayda ile bu iiriine
sahip olmak ve satin alma eylemini gerceklestirmesidir. Bu tiir motivler elverisli
olma, kullanilirliktaki kolaylik, dayaniklilik, uzun 6miirliiliik, kaliteli olmak gibi
bir¢ok 0zellikle agiklanabilinir. Motivler hedef kitlenin satin alma egilimi igine
girmesine neden olan kisilik ve toplumsal 6zelliklerin iiriintin 6zellikleriyle
sekillenen bir takim 6zelliklerdir.

Rasyonel motivlerle hareket eden tercih etme ve satin alma eyleminin
gergeklestigini diisiinen hedef kitle ekonomide “ekonomik adam” olarak
nitelendirilmektedir.

Ekonomik davranis sisteminin isleyis biciminde ii¢ kural s6z konusudur.

1. Eksiksiz bilgi ve 6nceden goriis kurali: mali olarak sahip olunan sartlar, arz-
talep olusumu, fiyat bilgileri, v.b olgular tiiketici tarafindan da
algilanmaktadir. Rasyonel se¢imin olusabilmesi i¢in bazi olusumlar mutlak
kabul edilmektedir. Ornegin ekonomik gelismelerde belirsizligin olmadigimin
diisiiniilmesi gibi. Bu varsayim ekonomik davranis modelini kabul edenler
arasinda cesitli risk faktorlerinin bulundugu ama risk olasiliklarinin ¢esitli
seceneklerden o6tiri tlketici tarafindan bilindigi varsayimina
doniistiirilmiistiir.

2. Hareket kabiliyetinin serbestligi kurali: tliketicinin rasyonel agidan

5! Can ERIMCAG, “ Tiiketici Davranisinda Rasyonel ve Duygusal Motivler”, Pazarlama Dergisi,
Aralik 1979, y1l:3, say1:4, s:21-29



tercihlerini gerc¢eklestirmesini imkansiz bir hale sokabilecek ve bu
tercihlerdeki {irlin veyahut hizmet bedelini ani bir kararla satin alma
davranigina yoneltebilecek ve bu tercih sonunda satin alma eylemini askiya
alabilecek hicbir psikolojik unsur veyahut faktér yoktur.*?

3. Rekabet kurali: fiyatlar tizerinde kisisel tutumlarin biyuk bir etkisi
bulunmamaktadir. Bunun nedeni ise her bir tiiketici se¢iminin bir digerinin
seciminden bagimsiz olarak meydana gelmesinden kaynaklanmasidir. Bu
davranig secimi tamamiyla kisisel bir tercihin neticesidir ve grup
davranigindan etkilenmemektedir.

1.2.1.1.2 Duygusal Motivler

Duygusal motivler kullanilarak hazirlanan reklamlarda amag tiiketiciyi ani bir
kararla diistiinmeden, ince bir arastirma siiresi birakmadan tamamu ile bilincine
yonelik gonderilen duygularla satin alimini saglamaktir. Bu duygular; yarigsma,
kazanma, 6nde olma, ilgi ¢ekme, mal gosterisi, kisisel gosteris, sosyal ortamda
basari, hirs, rekabet, artistik durus, eglenme, rahatlik, uyumluluk, kolaylik, inat,
gurur, gucli olmak, korkmak, nefret etmek, emniyette olmamak, caresizlik,
diismanlik, kin, garez, saygmnlik kazanma olarak belirtilmistir.>®

Maslow, ihtiyaglar hiyerarsisi kuraminda, dogada bulunan biitiin motivlerin
tiim insanlarda bulundugunu ve bu motivlerin ortaya ¢ikmasinda bazi hiyerarsik
kurallarin ve siralamanin etken oldugunu sdylemistir. Bu bahsettigi bu ihtiyaglari su
sekilde siralamustir: 54

1. Fizyolojik ihtiyaclar

2. Giivenlik ihtiyaci

3. Sevgi ihtiyaci

4. Itibar gérme ihtiyaci

5. Kendi kendiyle biitiinlesme ihtiyaci

Moslow ihtiyaglarin ortaya ¢ikabilmesi i¢in bu siralamayi takip etmesi
gerektigini ve ilk ihtiyag ortaya ¢iktiktan sonra bu ihtiyag¢ karsilanirsa devam olarak
ikinci ve diger ihtiyaglara gecilecegini sdylemistir. ilk ihtiyagtan itibaren bu
siralamada ki ihtiyaglar ilk ortaya ¢iktig1 anda motive baslayacak ve ¢oziildiigii anda

da motive etme 6zelliginin sona erecegini savunmustur.

Satin alma davranisini agiklamaya calisan bagska modellerde bulunmaktadir™.
Bunlar;

52 Mehmet OLUGC,” Pazarlama ilkeleri ve Tiirkiye’de Uygulamalarr”, I.U.Lf. Yaym No:276,Istanbul,
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Povlov’un Ogrenme modelinde, susuzluk, seks ve ac1 psikolojik motivler;
isbirligi, korku ve kaybetme gibi olgularda 6grenilen motivler adi altinda
gruplanmustir.

Weblen’in sosyal psikolojik modelinde ise; kiginin bir ziimreye ait olmak
istedigi i¢in bu ziimrenin ve grubun 6zelliklerini kendisine temel almis oldugunu
anlatmaktadir. Bu temel alma o grubun psikolojik motivlerini, sosyal tabaka yapisini
ve kiiltiir seviyesiyle baglantilandirilir. Burada ekonomik tiikketim olgusu temel
ihtiyaclarin temin edilmesinden ¢ok, bahsi gecen topluluktaki sayginliga ve prestije
ulasabilmek i¢in kullanilmaktadir. Bu modelde duygusal motivler rasyonel motivlere
oranla daha 6n planda tutulmaktadir.

Freud’un psikanalitik modelin’de bireyin ruh yapisini {i¢ kisima ayirmaktadir.
Bu kisimlar tipk: diger agiklamadakilerdeki gibi biling, bilingalt1 ve biling iistii
kavramlaridir. Bu teoride bilingalt1 kavrami bireyde kuvvetli bir motive ve isteklerin
kaynagi olarak ortaya ¢ikmakta, biling ise bu motivlerin dogrultusunda tamamiyle
tatmin olmaya odakli yollar arayan bir planlama merkezi gérevi gérmekte, biling
iistli kavrami ise bu siralamada, toplumlarda bulunan ayiplanma ve su¢lanma
olgularinin olusmadan siirecin tamamlamasini saglamaktadir. Bu modelde gézlemin
davraniglardaki nedenleri ortaya ¢ikmasinda kullanilan en 6nemli unsur olduguna ve
zorluguna deginilmektedir. Ornegin kirmizi pahali spor bir araba alan orta yash
bireye bu arabay1 segmesinin nedeni soruldugunda teknik 6zelliklerinden, giivenlik
ve emniyetinden bahsedebilir. Daha derin ve detayli bir inceleme yapilirsa asil
nedenin genglik duygusu, cevresindeki kisileri etkileme istegi, gdsteris ya da
gecmisinde hayatinda tatmin olmasini engelleyen bazi yaganmisliklarin olmus
olabilme olasilig1 bile belirebilmektedir. Bu teorisinde Freud: satin alma davranis
psikolojisinde duygusal motivlerin rasyonel motivlerden daha 6ncelikli ve etkili
oldugunu savunmaktadir.”’

Yukarida bahsedilen modeller genel itibariyle yetersiz bulunmakta ve bundan
dolay1 yeni teoriler ve modeller iiretilmistir. Asagida daha gegerli, nicel ve kolay
anlasilabilinir modeller anlatilmaktadir:

Katona ad1 verilen bu model aslinda Michigan Universitesi’nin1946’da kurulan
sosyal aragtirmalar enstitiisiinlin iktisadi davranis programi cercevesinde yaptigi
calisma ve aragtirmalarinin bir 6zetidir. O tarihten beri bu konuda yapilan yayinin en
gelismis ve en anlagilir olanlarindandir. Katona tarafindan 1960°da yayinlanan
eserdir. Bu esere dayanilarak modele Katona denilmektedir.

Katona modelinde tiiketicinin davranisinin sahip oldugu unsurlar belirli ana
gruplar iginde toplanmaktadir

e Ferdin Davranisi veya Reaksiyonu: bireyin davranisi veya tepkileri iktisadi
veya gayri iktisadi sekilde olabilir. iktisadi anlamda davranis veya tepkiler, is
adaminin davranis1 ve tiiketicinin davranisi olarak ikili bir siniflandirilmaya
tabi tutulabilir.

e Tesvik Edici Unsurlar: Tiiketicinin etkilenebilecegi tesvik edici unsurlar mali
imkanlar ve gelir seviyesi gibi smiflandiric1 nitelikte olabilecegi gibi
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gelirdeki degisme veya yeni ihtiyaclarin belirmesi gibi ferdin davranigim
zorlayici nitelikte de olabilir.

e Ara Degiskenler: Bunlar bireyin sahip oldugu tutumlar, timitler, aligkanliklar
gibi sosyo-psikolojik unsurlaridir. . Tiiketici bu unsurlari ¢evreyle iliskisinden
edindigi tecriibeler neticesinde kazandigindan istikrarli bir blnyeye sahiptir.
Tiiketici davraniglarinin ara degiskenleri bir yandan onun etkilenebilecegi
tesvik edici faktorleri diger taraftan da davranmisinin tarzini belirlemektedir.
Bagka bir ifade ile ara degiskenler zihni bir islem sonunda tiiketicinin
etkilendigi tesvik edici faktorler ile davranis tarzi arasindaki bagi
kurmaktadir. Ara degiskenler iki grupta incelenebilir:

e Ferdin Tutum ve Umitleri: bireyin sahip oldugu, cevre ile iliskisi sonucu
kazanilmis genel hareket ve goriis tarzlaridir. Bu durumdan &tiirti bu tutumun
bir fertten digerine degisiklik gostereceginden tiiketicinin ¢evreyi ve gevrede
olusabilecek farkliliklar1 kavramada ve cevreye uyum saglamada onun
kisiligini belirleyen unsurlar biitiinii olarak nitelendirilir.

e Motivler - bireyin davranis seklini etkileyebilen ¢ok ¢esitli motivler
siralanabilir. Fakat bunlarin bir kismi tiiketicinin satin alma davranigini
olumlu yonde destekleyici diger bir kismi ise Onleyici nitelikte etkide
bulunmaktadirlar. Bu nedenle tiiketicinin satin alma motivlerini etkileyici
olumlu faktorler veolumsuz yonden etkileyici motivler diye ikiye ayirmak
miimkiindiir. >

Katona modelinde duygusal motivler rasyonel motivlere gore agirhik
gostermektedir.

Lazersfeld Modeli: Lazersfeld Modeli’nin, tiiketicinin davranisina bakis agisi
KatonaModeli’'ne ¢ok yakin bulunmaktadir. Ciinkii her iki teoride de, aslinda
yirminci asrin basinda Alman ve Avusturyali psikologlarin gelistirmis olduklari
tiirden hareketle ise baslamislardir. Ancak denilebilir ki, Lazersfeld’in davranisini
Katona Modeli’ne oranla daha gergcege yakin bir islem olarak ele almaktadir.
Lazersfeld Modeli tiiketicinin davraniglarini etkileyen faktorlerin yine, i¢ ve dis
faktorler olarak iki gruba ayrildigini soylemektedir. Davranisin i¢ faktorlerinden bir
kismi, bireyi belli bir satin alma davramisina dogru yonlendiren ve tatmin
duygusundaki degisimlerin bir sonucu olunarak kendini gdsteren motivlerdir. I¢
faktorle ise; davranigin yoniinii belirleyen bireyin sahip oldugu bilgi seviyesi, kiiltiirti
ile hissi, fizik ve maddi olanaklarindan ibarettir. Bu teoriye gore bireyin davranigini
motivler tahrik etmekte ve diger i¢ faktorlere gore de yon bulmasini saglamaktadir.
Ancak bir yandan da tiiketici, piyasada mevcut bulunan diger mallarin 6zellikleri,
satic1 firmalarin reklamlari, satis tesvik araclar1 ve satis yontemleri, referans gruplari
ve diger dis faktorlerin etkisi altinda bulunmaktadir. Tiiketici sadece i¢ ve dis
faktorlerin etkisinde kalmamaktadir. Birey ihtiyacinin farkina vardigi andan satin
alma islemine varincaya kadar ¢evre sartlarinin etkisi altinda kalmaktadir. Her agama
bireyin satin alma davranigin1 sorunlu bir halden kurtarip, daha belirgin bir tutuma
getirmekte ve yine her asama tiiketicinin tercih alanini daraltarak; belli bir markay1
satin almaya yonlendirmektedir. Tiiketicinin sahip oldugu i¢ sartlar1 ile etkilendigi,
dis faktorler ise, bir diger asamadakinden farkli olarak maliyet acisindan
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degisiklikler gosterebilmektedir. Bireyin tiiketim davranigsinda etkili olabilen ig
faktorler, kisisel yaradilisina ait unsurlardan sadece bir kismidir ki; bunlara satin
alma motivleri ad1 verilmektedir. Tiiketicinin tutum, diisiince ve inanglar1 bir veya
birka¢ eylemi etkileyen tavri ile satin alma motivi haline doniismektedir. Boylece
satin alma kavraminin fiili i¢ etkeni durumuna gelmektedir.

Lazersfeld modelinde satin alma karar1 asamasinda rasyonle motivlerin daha
etkili oldugu belirtilmektedir.

March ve Simon Modeli: March ve Simon 1958’de yayimlanan eserlerinde is
arayan bireyin is ve igyeri seciminde gz Onilinde bulundurdugu kriterlerin is ve
igyerinin kararmi nasil etkiledigini agiklamislardir. Buradan hareketle satin alma
motivlerinin tiiketicinin markalararasi tercihini etkileyis tarzi hakkinda bazi sonuglar
cikarilabilmektedir. Tiiketicinin markalar arasi1 se¢iminin yasamindaki belirli
kesitlerden o ana kadar kullandigi markalardan kazanilan tecriibe ile marka
degistirme imkaninin ulagilabilirligine bagli olarak degistigi sdylenebilir. Ancak,
bireyi belirli bir markadan bir digerine gegisinde etkili olan temel faktorlerin bes
grup icinde toplandigini belirtmektedir. Bunlar:

1. Alternatif markalarin géze ¢arparligt

2. Tiiketicinin alternatif markalar hakkinda bilgi edinme egilimi

3. Tiiketicinin hali hazirdaki marka tercihinden sagladig tatminin derecesi
4. Alternatif markalarin temin edilebilme kolaylig:

5. Tiiketiciyi marka degistirmeye sevk eden motivler.

Tiiketici tutumunda bir markadan digerine gegisi esnasinda onu halen
kullandig1 markay1 degistirmeye yoneltecek motivlerin bir ozelligidir. Tiketiciyi
daha 6nce kullandig1 markay1 degistirmeye sevk eden motivler ise, halen kullandig:
markadan sagladigi tatminin derecesine bagh bir 6zelliktir. Diger taraftan tiiketicinin
halen kullandig1 markadan sagladigi tatminin miktari, ferdin baska bir markay1 arzu
edis siddetini ve ferdin alternatif markalar hakkinda bilgi edinme egilimini tayin
etmekteki se¢imidir. Tiiketicin bu bilgiyi edinme egilimi ise onun alternatif markalar
hakkinda bilgi edinme istegi ile belli sinirlar arasina hapsettirilmemektedir.

Tiiketicinin bagka bir markay: arzu edisinin kuvveti onun bu ana kadar degisik
markalar hakkinda sahip oldugu tecriibe ile bir baska markaya gecisin limit edilen
yararinit ve diger markalarin tiiketici i¢in gbze ¢arpma siddetine ve yogunluguna
bagli olarak belli olmaktadir. Degisik markalarin bulunabilinirligi de bu markalar
isteyen firmalarin Uretim ve pazarlama imkanlarina, bu imkanlar ise, rakip firmalarin
ekonomik, hukuki ve sosyal sartlarina bagli olarak gelisen ve de8isim goOsteren bir
tutumdur.

Bu modelde satin alma davraniglari agisindan rasyonel motivler 6n planda
tutulmaktadir.

Nicosia Modeli: Nicosia Modeli mal veyahut hizmeti {ireten firma ile olas1




miisteriler arasindaki bagi incelemektedir. Bu modele gore iiretici firma iletilierini
yollayarak hedef kitle ile iliski kurmaya ¢alismaktadir. Tiiketici ise geri beslemesini
satin alma davranis1 gelistirerek gosterir. NicosiaModeli 4 asamadan olusmaktadir:

1. Burada Tiiketici heniliz tanitimi yapilacak iiriinlerden haberdar degildir.
fleti (reklam) ile tiiketicinin iiriin veyahut hizmetten haberdar olmas1 saglanir.
Ve bu ileti ile de tiiketicinin bu mal ya da hizmete karsi tutumlarinin olusumuna
veyahut degisimine yardimci bir etken olur. Eger bu iletisim istenilen yonde
gergeklestirilmigse tiiketici o mal ya da {riinli 6grenmis ve kavramis beklide
gonderilen iletilerden etkilenmis olur.

2. Bu agamada iiretici firmadan tiiketiciye gonderilen mesajda konu olan mal
veyahut hizmetin degerlendirilmesini yapacak ve edindigi bilgiyi arama yoluna
gidecektir. Bilgi arama yolu i¢sel ve dissal bicimde gerceklesebilir. I¢sel aramada
tiikketici, mesaja konu olan mal, marka f{iretici firma gibi c¢esitli unsurlar
hakkindaki bilgileri bilingli veya bilingsiz sekilde kendi sosyo-psikolojik
evreninden elde etmeye c¢alisir. Digsal aramada ise tiiketici kendi deneyimlerini,
inanglar1 ve diisiinceleri disindaki bir takim kaynaklardan bilgi sahibi olma
yolunu secer. Yine bu asamada aym iirlin grubundaki diger seceneklerin de
g0zden gecirilmesi s6z konusudur.

3. Bu agsamada satin alma davranis sekli, satin alma eyleminde doniisen bir
sistem olusturmaktadir. Eger ikinci asamada yeterli diizeyde bir giidiilenme
meydana geldiyse satin alma egiliminin, satin alma eylemine doniismesi orani
oldukca yiiksektir. Ancak bu agsamada iirliniin temin edilebilinirligi, satis noktasi,
reklamlari, fiyatlar ve satig elemanlar1 gibi unsurlar 6nemli etkenlerdir.

4. Dordiincii asamada iiriin veyahut hizmetin kullanimi agisindan, gerekse
depolanmas1 tliketicinin marka i¢in deneyimini olusturacaktir. Bu olusumun
neticesinde ise geri besleme yolu ile (feed back) iki kanalli bir siireg
gerceklesecektir. Birincisi satis sonuglarinin firmaya ulagmasi ve firmanin bunu
degerlendirmesi, ikincisi ise tiiketicinin deneyim yoluyla 6grendiklerini bellegine
kaydetmesi ve buna bagli olarak tutumlarinin etkilenmesidir. Satin alma eylemi,
karmagik ve devamlilik arz eden bir islem olan karar vermenin sadece bir bileseni
olarak agiklayan Nicosia yaklagiminin ayirt edici 6zelligi, satin alma eyleminin
kendisinden ¢ok, bu eylemin 6ncesi ve sonrasini kapsayan karar islemine kayarak
aciklamaya c¢alismasidir. Bu modelde rasyonel motivler daha ¢ok agirlik
gOstermektedir.

Hovard-Sheth Modeli: bu modele gére marka tercihi tesadifi bir davranig
degildir. Sistematik bir siire¢i vardir. Tiiketici mantik yoluyla bazi kararlar almaya
calisir. Bu kararlar daha dnceden edindigi bilgiler sahip oldugu duygularin sonucu
meydana gelmektedir. Bu modelde i¢sel degiskenlerin de iizerinde duruldugu aym
zamanda rasyonel motivlerede agirlik verilmistir.

Engel, Kollat, Blackwell Modeli: Bu model EKB modeli olarak da bilinir.
Ihtiyaclar, algilama, kisilik, giidiiler, tutumlar ve &grenme gibi olgular iizerinde
durmaktadir. Bes ana boliimden olusur:

1. Girdiler



2. Bilgi sureci

3. Karar slreci

4. Karar siirecinin degiskenleri
5. Dis etkiler

EKB Modeli’nde eldeki veriler pazarlama kontroliinde olan ve olmayan diye
ikiye ayrilirlar ve genellikle tiiketicinin digsal aramasi ile elde edilirler. Bilgi
stireciden, tiiketicilerin bilgilere maruz kalmasi, bu bilgilere dikkatini vermesi, onlar1
anlamasi ve kabul etmesi, sonu¢ olarak da bu bilgileri zihnine yazma sekli
incelenmektedir. Ugiincii bolim olan karar siireci de bes asamadan olusmaktadir.
Sorunun belirlenmesi, arama, segeneklerin degerlendirilmesi, segme ve sonug.

Sonug iki sekilde meydana gelebilmektedir: hedeflenen kitle tatmin olabilir
veya celiskiye diigsebilir. EKB Modeli’nin dordiincii boliimiinii karar siirecinin
degiskenleri olugturmaktadir. Bunlar arasindan en etkili olanlari, inanglar, tutumlar,
niyet, yasam bi¢imi ve degerlendirme ozellikleridir.

Besinci ve son boliimde ise, dis iliskiler incelenmistir. Bunlar: kiiltiirel norm ve
degerler, aile, danigma gruplar1 gibi kavramlardir. Tiim bunlarin yan1 sira bazi
beklenmeyen ani durumlarin da karar siirecindeki segme asamasina etki edebilecegi
belirtilmistir. Bu modelde rasyonel tutumlar daha ¢ok 6n planda tutulmaktadir.

1.2.1.2.Duygusal ve Rasyonel Motivlere uyan Reklamlar

Bilince yonelik reklamlarda rasyonel ve duygusal motivlere hitap eden reklamlar
olarak ikiye ayrilmaktadir. Ve bu ayrimla incelenebilmektedirler.

1.2.1.2.1.Rasyonel motivlere uyan reklamlar®

Rasyonel reklamlar insan duyularina hitap eden ama duygusal bir anlami
olmayan bir reklam ¢esitidir. Bu tarz reklamlar1 bir markanin hatirlatilmasi veyahut
tirliniin tanittm1 esnasinda kullanilabilmektedir. Reklamlarda icerik olarak elverisli
olusu, kullanim kolayligi, kalitesi, dayanikli olusu satin alma ve kullanma agisindan
biitgeye uygun ve dayanikli olma, yardim kosullari, sorun ¢ézme gibi bir¢ok unsur
kullanilmaktadir. Bir araba reklami ve bu arabanin sahip oldugu teknik donanimin
anlatildigi ve reklamda da bu unsurlarin gosterildigi reklam gesitleri rasyonel
motivlere Ornek gosterilebilinir. Sponsor reklamlari bu reklam modeline 6rnek
gosterilebilinir. Kurtlar vadisi dizisinin sonunda Next&Nextstar'in adinin goriilmesi
reklamveren tarafindan segilen diiz bir reklam o6rnegidir. Bu reklam tiiketiciler
acisindan ise daha farkli algilanabilinir. Duygusal acidan bir bakis acisi
gelistirebilirler ve o dizide oynayan sanatgr veyahut karakterlerle kendilerini
Ozdeslestirebilirler.
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1.2.1.2.2.Duygusal Motivlere Uyan Reklamlar®

Reklam kavrami tanmitimi yapilan {irliniin  veyahut hizmetin gercek

olusumundan ¢ok bir hayalle birlesiminin tanitimindan olugmaktadir. Duygusal
motivlere uyan reklamlarda bu amaca hizmet etmektedir.
Kisiler duygulariyla hareket etmekten aldiklart doyumu ve bol seceneklilik sanini
rasyonel mantik yoluyla bulamayabilirler. Bunun nedeni duygusal motivler de
karsilagilan olay, durum veyahut reklam gibi olgularda kendi diisiincelerini ve
tutumlarin1 yansitma ve kendilerince bir bakis agis1 gelistirme sanslarina sahiplerken
rasyonel motivler de bu sanslar1 bulunmamaktadir.

Rasyonel motivler de bir cagristirma, ima veyahut duygusal bir deger
bulunmamaktadir. Her sey acik bir sekilde ortadadir. Giinliik yasanti esnasinda
kisiler ¢esitli duygu ve heyecanlarin etkilerini yasamaktadirlar. Ayni dakikalar i¢inde
seving, hiiziin, mutluluk, goézyasi, kahkaha, heyecan, bikkinlik vb. duygu ve
heyecanlarin yani sira pek ¢ok degerlerin etkisi altindadirlar.

Bu kadar cesitli duygularin etkisi altinda kalan tliketiciler o anki duygusal ihtiyaglar
ve bosluklar1 nedeniyle reklamda kisilere sunulan mesajlar1 daha kolay kabullenme
ve kabul etme egilimi i¢ine girebilmektedirler. 62

Duygusal reklam motivlerine uyan reklamlar ayni zamanda rasyonel
reklamlarada hitap edebilirler. Yalin ve sadece rasyonel bir reklam iletisine sahip
olan reklamlar tiiketicilere cogu zaman ¢ok resmi ve didaktik gelebilmektedir. Aym
sekilde sadece duygusal reklam iletisine sahip reklamlar ise toplulukta biiyiik bir
hissiyet durumuna yola acabilmekte ve kisilerde duygusal karisikliga neden olmakta
ve satin alim agisindan karmasikliga iletide bozulmaya yol agabilmektedir. Iyi bir
reklam meydana getirebilmek icin 6ncelikle reklamda verilmek istenilen iletinin hem
rasyonel hemde duygusal motivlere sahip olmasi gerekmektedir.

1.2.2.Bilin¢altina Hitap Eden Reklam Stratejileri

Gelisen ve degisim gosteren liretim ortamlar1 sayesinde piyasada bulunan
irtin, mal veyahut hizmetlerin birbirlerinden ayirt edilebilecek pek fazla 6zelligi
bulunmamaktadir. Yeni Urlin ortaya koymak ise akabinde taklitle veyahut benzer
irlinlerin tliiremesine sebep olmaktadir. Bu nedenlerden otiirii iretici firmalar kendi
iriinlerinin talep gormesi ve tercih edilmeleri i¢in farkli stratejilere gelistirmek
zorunda kalmiglaridir. Bu farkli stratejiler ilk basta hayali farkliliklar yaratmak
bunlar1 gergekmis gibi gostermek olmustur. Bu fikrin yani sira iiretici firmalar daha
da etkili bir yontem bularak bilingaltina yerlesmis bazi duygular1 kullanarak
tilketicileri etkileme yoluna gitmislerdir. Bunun meydana gelebilmesi iginde
oncelikle dogum anindan itibaren bilingaltina yerlesmis duygular, beklentiler, hirslar,
arzular, kiskancgliklar, 6zlemler, korkular v.b bir¢ok psikolojik ve sosyolojik dgeleri
kaynak olarak kullanmuslardir.®®

Bu konuyla ilgili yapilan arastirmalarda bireylerin bu tiir iletilere maruz
kaldiklarinda verdikleri reaksiyonlari, tepkileri ve satin alam eylemindeki
tercihlerinin nedenlerini bilmediklerini veyahut 6ne strdukleri nedenlerin temelsiz
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oldugunu ortaya koymaktadir. Bunun nedenlerinin tamamen duygusal kararlar
oldugu ve bilingaltlarinda yatan cesitli tiirdeki olgudan kaynaklandigi ortaya
¢ikmaktadir.

Bilingalt1 kavrami arastirildikg¢a psikologlar, sosyologlar ve reklam bilimcileri
bu olgu hakkinda arastirmalara baslamislardir. Bu arastirmalarin bir kism1 bu olgu
istiine bir kismi da bilingaltinda yatan olgularin nasil su iistiine ¢ikarilabilinecegi ve
etkileyen faktorleri aragtirmak olarak devam etmistir. Reklam bilimciler Bu
arastirmalar1 yaparken hedef kitlenin demografik yapisi, sosoyolojik ve psikolojik
durumlar hakkinda bilgiler elde edinilmeye ¢alisilmis ve bu bilgiler dogrultusunda
bir ilerleme plan1 ortaya c¢ikarmaya gayret gostermislerdir. Bu planlarda da
gostergebilimsel yontemlerde ¢ok biiylik bir yardime1 olmustur.

Bilngalt1 algilama; bilingli algilamanin disinda kalan biitiin zihinsel olaylar
icermektedir. Bilingalt1 sansiir sisteminin yapisal engeli dolayisiyla biling diizeyine
erisme imkani olmayan ve kisinin ic¢sel olarak i¢inden geldigince doyurulmak
istenilen diirtiilerden olusur.®*

Bilingaltina etki ederek mesaj gonderme c¢alismalart ilk olarak 1800’ i
yillarda baglamistir. Knight Dunlap adinda Amerikali bir psikoloji profesorii illiizyon
gosterisi yaparken bilincin farkinda olmadigi “hissedilemez golge” ler kullanarak
ayni uzunluktaki iki ¢izgiyi seyircilerin farkli algilamasini saglamist.

Bu konuda ilizyonist ve gorsel yanilgi yontemlerini kullanarak uygulamaya
calisan arastirmacilar daha sonra 1957 yilinda James Vicary isimli pazarlama
arastirmacisinin yapmis oldugu analizler dogrultusunda uygulamaya geg¢mislerdir.
James Vicary Amerika birlesik devletleri New Jersey eyaletinde bir sinema salonu
isletmektedir. Bu sayede bilingalt1 reklam konusunda veriler toplayabilecegi ¢ok
giiclii bir kaynagi bulunmaktadir. 1957 yilinin Haziran ayinda yaklasik 45000 kisinin
Uzerinde uygulama imkani bulan bir seri ¢alisma i¢ine girmistir. Bu ¢alismada James
Vicary takistoskop makinesini kullanarak belirli seanslarda bu sure dilimi iginde
oynatilan piknik filminin arasina biling diizeyinin fark edemeyecegi sekilde
saniyenin 1/3000’1 oraninda yanip sonen mesajlar yerlestirir. Bu mesajlarda
“patlamis musir yiyin” ve “Coco- Cola” igin iletileridir. Bu iletilerin gosterildigi
zaman dilimindeki Coco Cola ve patlamis musir satiglar1 diger zaman dilimlerine
gore cok biiylik bir artis gdstermistir. 6>

Bu veriler 1s181nda Bilingaltin yonlendirilebileceginin farkina varan reklam
yapimcilar1 psikoloji arastirmacilari ile birlikte gizli mesaj iletileri igeren bilingalti
mesaja sahip reklamlar hazirlamaya basladilar. Bu reklam mesajlarin1 hazirlarken
baska bir arastirmaci olan vance packardin daha Once analiz ederek Gizli ikna
edicilier/ The hidden persuaders isimli kitaba doniistiirdiigli arastirmalarini
kullandilar. Bu kitapta insan beyninin ve bilingaltinin ii¢ arketipe duyarli oldugu
” “cinsellik” olgularidir.

99 €e2

soylenmektedir. Bu arketipler “dogum” “6lim

Bilingalt1 reklamlarda reklamlar1 izleyen kisiler hangi markanin, kurumun
veyahut iriiniin tanitimmin yapildiginin farkindadirlar. Farkinda olmadiklar1 bu
reklamlarin i¢inde onlarin bilingaltlarin1 alarma geciren, iiriinii veyahut markay1
secmeleri i¢in onlari yonlendiren, satin almalarini tetikleyen bilingaltlarinda gizli

% http://www.veribaz.com/viewdoc.html?reklamda-algi-yonetimi-394666.html, Erisim Tarihi:
15.02.2009
% WERNICK, a.g.e. 5:76-79
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kalmis arzular, korkular, istekler, nesneler, kisiler, simgeler, sesler ve renkler gibi
unsurlardir.

Bilingaltina hitap eden reklamlara 6rnek olarak bir araba markasi olan Skoda
ve Internet {izerinden kitap satisiyla iinlenen amazon.com' un logosu verilebilinir. Bu
reklamlarda bilingaltina hitap eden iletiler simgeler ve sekiller yoluyla
yollanmaktadir. Bir diger bilingalti reklamcilik teknigi olan yazili sézlii iletilerin
gomiilmesi sekli uygulanmamaktadir.

Skoda araba markasinin ¢ok sembollii oldugu ilk bakista anlagilmaktadir.
Ama logosunda buluna daire igindeki kanatli ok, hayal etmeyi, itina gostermeyi, hiz
ve ilerlemeyi sembolize etmektedir. Firma, kullandig1 amblemle, biitiin arabalarin bu
vasiflara sahip oldugunu gostermek istemektedir.

Amazon.com’ un logosundaki gizli mesaj ise alttan gecen ok ve iki anlam
tastyor olmasindadir. Birincisi, "Burada A'dan Z'ye herseyi bulunuyor" mesajin,
Ikincisi ok ise, giiliimseyen bir yiiz ¢agristmi yapip, miisteri memnuniyetinin
saglanacagi mesajini veriyor olmasidir.



BOLUM II
BEYIN VE TUKETICI DAVRANISLARI UZERINDEKI FONKSIYONU

2.1. insan Beyni Ve Insan Beyninin Bélumleri

Insan Beyni, iizerinde en ¢ok arastirma yapilan, en ¢ok yazi yazilan ama
hakkinda en az sey bilinen organdir. Cok gelismis bir bilgisayara benzeyen bu organ
koku alma, tadma, dokunma duyusu olmasi nedeniyle bir bilgisayardan farkl ve ¢ok
daha ileride olarak diinyay: algilamaktadir.

Yetigmis bir insanin beyni ortalama 1.350 gr. civarindadir. insan yasamu
boyunca en fazla sahip oldugu kapasitenin % 8 -13 oranimm1 genel olarak
kullanabilmektedir. Vucuttaki en fazla oksijen ve glikoz tiiketen ve ihtiyac hisseden
beyin yaklasik olarak yiizmilyar civarinda bir hiicre yapisina sahiptir. Bilgi
aligverisini  ndronlar  sayesinde 151tk hizinda  verileri  incelemekte ve
siniflandirmaktadir. Insan beyni sinir ve omurilik sayesinde merkezi sinir sistemini
kontrol eder, ¢evresel sinir sistemini yonetir ve hemen hemen insanin tiim iglevlerini
diizenler. Kalp atis1, soluk alma ve sindirim gibi istemsiz eylemler, otonom sinir
sistemi yoluyla farkina varmadan beyin tarafindan yonetilir. Diisiince, mantik ve
SOyutlamgG gibi daha karmasik zihinsel eylemler ise bilingli olarak beyin tarafindan
yonetilir.

Beynin igine derinlemesine girildikce, bizim kavrayabilme sinirlarimizi
zorlayan detaylarla karsilasiriz, orda heniiz kavramayi tam olarak beceremedigimiz
bambagka bir diinya vardir. Beynin gorevleri arasinda; diisiinmek, Bilgi depolamak,
algilamak ve hatirlamak, Ileriye yonelik programlar yapmak, Duygu, Uzinti, seving,
hoslanma, sevgi, korku, kiskanglik, celiski, ©6zlem gibi olgulart 0grenmek,
hissettirmek ve bunlara kars1 davranis gelistirmek tizere kurgulanmistir. Beyin yasar,
Zeka kapasitesi olusturur, Zaman’1 algilar ve yorumlar, Riiya goriir, Biling olusturur,
Mukayese iiretebilir dogruyu arar. Burada beyin kendiyle birlikte anilan akil ve zihin
kavramlarina ihtiya¢ hisseder. Akil inang veya istek gibi 6z niteliklerle ilgili
durumlarda devreye girmektedir. Baz1 goriislere gore akil beyinden bagimsiz bir
sekilde vardir. Tipki ruh gibi. Bazi teorisyenlere gore ise, akil bir bilgisayar
yazilimina, beyin ise donanimina karsi gelmektedir. Zihin ise beynin sezgisel
davraniginin fiziksel temeli olurken islevini nasil gergeklestirdigi konusunda ek bir
beyin hakkinda iglevsel bir fikrin tanimlanmasinda gereklidir. Bu tanim, beyinin bir
cesit bilgi isleme sistemi olarak, bir zihin olarak tanimlanmasini gerektirir. Beyin bir
mekanizmadir, zihin ise beyin mekanizmasinmn islevidir.®’

% http://www.turkeyforum.com/satforum/showthread.php?t=392610, Erisim Tarihi:12.05.2009
*7 http://www.webhatti.com/genel-saglik/47038-insan-beyninin-sirlari.html, ErisimTarihi: 12.05.2009
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Tablo 2.1. Sag ve Sol Beyin Islevleri

Sag ve Sol Beynin islevleri
SOL SAG
Yaraticilik
|Adlandirma Subjektif
Matematiksel islemler Hatirlama
Dili dogru kullanma Butunu gérme
inceleme icgiidiisel
Parcay1 gérme Sezgisel
Sistemli Hissetme
lAnaliz etme isitme
Disiplinli Duyma
Objektif Koklama
Siniflandirma Tat alma
Mantik yiirlitme Ritmik
Siralama Hatirlama
Muzikal

Kaynak: Dr. Fatma ONALAN AKFIRAT > Yaratict Drama: Yaparak Yasayarak
Ogrenme - Sag ve Sol Beynin Dans1" Y11:2009, s:1

Insan beyni tip alaninda arastirmalar yapanlar kadar reklam sektoriinde
calisanlar i¢inde ¢ok Onem verilen bir gizemdir. Reklam alaninda kullaniminin
O6nemi ilk 6nce bir reklamci i¢in en 6nemli unsur olan tiiketicinin satin alma siireci ve
islevlerinden dolay1 olusmaktadir.

Gorsel isitsel bir uyaranin her alici tarafindan farkli algilanmasinin, bazen ayn
kisi tarafindan farkli zamanlarda farkli sekilde algilanmasinin nedenleri
bulunmaktadir. Bu nedenler agiklanirken genel olarak Beynin olusumunda biiyiik rol
oynayan sag ve sol beyin boliimleri rol oynamaktadir. Beyin bahsedildigi lizere iki
bOlimden olusmaktadir. Kullanim alanlar1 agisindan algi, giidii ve davranig
farkliliklarina yol agmaktadirlar. Beynimizin sol ve sag tarafi cesitli sekillerde
edinilen bilgiyi degisik formlarla islemektedir. Kisi;

Diistinmek ve o6grenmek fiillerini gerceklestirirken ancak her iki tarafi da
dengeli ve birbirine uyumlu bir bi¢imde c¢alistirarak en dogru sonuca
ulagabilmektedir. Genellikle her birey, bunun tam aksine bir tarafini daha fazla
caligtirarak bilgi elde etmeyi amaglar. Bunun 6nlne gecebilmenin tek yolu zayif olan
tarafi calistirmaya yonelik beyin egzersizleri yapmaktir. Bu egzersizleri ve hangi
sorunu hangi tarafin isledigini asagida gésterilmektedir.68

% http://uspayi.blogspot.com/2006/11/sa-beyin-sol-beyin-karmaas.html, Erisim Tarihi:12.05.2009
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2.1.1.Sol beyin (lob) islevleri:®°

Sol beyin bireyin sag tarafin1 yonetir.

konusma diziler

matematiksel
islemler

Sekil 2.1 Sol Beyin Islevleri
Kaynak: Jean BAUDRILLERD, The consumer society: Myths and structures, sage
publications, london, New delphi, 1998, s:47

Beynin sol tarafi mantikli ve dogrusal ¢alismaktadir. Sol taraf Beynin artistik
tarafin1 olusturmakta, detaydan ¢ok resmin bittndyle ilgilenmekte ve bilgiyi sekil ve
hayal giiciiyle islemekte ve degerlendirmektedir. Beynin sol tarafi genelde bilgileri
dogrusal bir dongii i¢cinde, par¢adan biitiine dogru bir yol izleyerek islem sirasina
koyar. Her turlQ bilgiyi ve veriyi siralayarak, kendi mantik sinirlarinin iginde inceler
ve sonuca varir. Beynin sol tarafi soyut konularda asla sorun yasamamaktadirlar.
Ornegin harfler, kelimeler ya da matematiksel islemler sayilabilir. Bu gruptaki kisiler
kolaylikla kelimeleri ya da matematik formallerini ezberleyebilir. Sol beyin bilgileri
dogrusal olarak, diizenli bir bi¢imde ve mantikli bir sekilde isler. Birey Beynin sol
tarafin1 kullandig1 zaman bilgileri parca parga incelemektedir. Ses yoluyla iletilen
mesajlart alirken Once detaylar1 degerlendirmekte, mantikli bir sonuca varmaya
ugrasmaktadir. Beyninin sol tarafim1 kullanan kisiler kendilerini kelimeler ile ifade
etmekte pek zorlanmazlar. Sol lob durumlar1 ve verileri gergege en yakin haliyle ele
alir. Bu gruptan olan bir birey yeni ortamlarda kolaylikla uyum saglamakta ve biitiine
dahil olabilmektedirler.

89 “Sag ve Sol Beyin”, Milliyet Gazetesi, Y11:2009, s: 21



2.1.2.Sag beyin (lob) islevleri: °

Sag beyin kisinin tam aksi istikameti olan sol tarafina hiikkmeder. Hafiza, hisler,
goriintiiler ve farkinda olmadigimiz fonksiyonlar1 yonetir, sekilleri tanir ve timi
goriir. Bu nedenle sol beyinden 100 kat daha hizlidir. Sag beyin uzun dénem
hafizasina sahiptir. Ornegin miizikle ilgilenen bir kisi herhangi bir reklam miizigini
beynine cok kolay kaydedebilir ve ilgi duyabilir. Bunun yani sira mizikle
ugragsmayan bir kiside herhangi bir uyarani olmadigi halde bu reklamdan etkilenebilir
ve hafizasiin herhangi bir kdsesine kaydedebilir.

Hayal "

Hacim

Sekil 2.2 Sag Beyin Islevleri
Kaynak: Jean BAUDRILLERD, The consumer society: Myths and structures, sage
publications, london, New delphi, 1998, s:49

Beynin sag tarafi her seyin somut olmasini ister. Bu kisiler ger¢ek objeleri
gormek, hissetmek, onlara dokunmak isterler. Sol beyine karsit olarak sag beyin
kelimeleri climle i¢inde gormek, formiillerin nasil ¢alistigin1 anlamak isterler. Sag
beyin lobunu kullanan kisiler sol lobunu kullanan bireylerin tam aksine rastgele
planlar ve gelisi giizel kararlar vererek bir proje iistiindeyken onu yarim birakma
eylemine olaylikla yonlenebilirler. Bunun nedeni sol beyin lobundaki diizene sahip
olmamalar1 ve siralama sistemlerini devreye sokmamalaridir. Sag lobunu kullanan
birey uyum saglamak yerine bu girdikleri yeni ortam1 kendi istekleri dogrultusunda
degistirmeye caligmaktadirlar. Sol beyin kural istemekte iken sag beyin kurallar
kendi koymay1 tercih etmektedir.

Sag beyin duygusal ve yaraticilikta sol beyine gore daha basarili ve
hatirlamakta daha kabiliyetlidirler. Kelime ve dil kullaniminda sag tarafini kullanan
kisiler ne demek istediklerini ¢ok iyi bilmelerine ragmen dogru kelimeleri bulmakta
zorlanirlar. Buna en giizel 6rnek birisinin yol tarifi vermesini dinlemektir. Sol
beynini kullanan birisi muhtemelen "Buradan itibaren dort bina sonra sola donun,
bahar sokagina ¢ikacaksiniz. Bir kilometre gittikten sonra mutluluk sokagia dogru

70 http://forum.vatan.tc/sag-beyin-t5077.0.html,Erisim Tarihi: 13.05.2009
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sola doniin..." seklinde bir tarif verecektir. Buna karsilik beyninin sag tarafini
kullanan bir kisi "suradaki evden (evi gostererek) sola don (solu gostererek). Sonra
mavi kapili binay1 ge¢ ve en uzun diregi olan 1siklara varincaya kadar git. Isiklara
gelince okulun yanindan sola don..." seklinde gorsel verilere dayali ince bir tarif
verecektir. Bu ornekten de anlasilacagi gibi sag beyin her seyi gorsel olarak algilar.
Bu durumda hatirlatma notlar1 tutulmadigi takdirde unutkanlik ¢ok goriilmektedir.
Genelde semalar, resimler ya da grafik goriintiiler daha 1yi hatirlamalarini saglar.
Okurken ya da dinlerken bilgileri gorsel imgeler olarak beyinlerine aktarirlar.

Tablo 2.2 Sag ve sol beyin modeli

Mantiksal Sol Beyin Duygusal Sag Beyin

Degerlendirir Deger yargisina varmaktan kaginir
Kusurlara duyarhidir Yargilamaktan kaginir

Kuskucudur Aciktir

Yeniye ve denenmemige direng gosterir | Guvenilirdir

Aligkanliklarini savunur Herseyin miimkiin oldugunu savunur
Bekgidir Yaraticidir

Savunma durumundadir Gorsel ve isitsel imgelerle diistiniir

KAYNAK: “Sag ve Sol Beyin”, Milliyet gazetesi, Y1il: 1994, s:12.

e Sag Beyin/ Sol Beyin Testi’t

BEYNINIZIN HANGI TARAFI DAHA COK GELISMIS?

1-Okuldayken hangi dersleri daha ¢ok severdiniz?
a) Turkce, Resim, Sosyal vb.
b) Fenle ilgili olanlar

2-Hangi tip sporlar1 yapmaktan hoglanirsiniz?
a) Tek basina yapilan sporlar
b) Takim sporlarini

3-Gordiigiiniiz riiyalar1 ne siklikta hatirlarsiniz?
a) Cogunlukla hatirlarim
b) Ender olarak hatirlarim

4-Ellerinizi ve mimiklerinizi konusurken ne kadar kullanirsiniz?
a) Cok kullanirim
b) Cok az kullanirim

5-Iki elinizin parmaklarini birbirine gegirerek kapatin. Hangi elinizin bagparmagi
iistte kaliyor?

a) Sag

b) Sol

" http://www.khaos.info/sosyoloji-psikoloji/1297-sag-beyin-sol-beyin-cakismasi-test/, Erisim
Tarihi:22.05.2009
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6-Su an saatin ka¢ oldugunu tahmin edin, simdi saate bakin, yanilma payiniz ne
kadar?

a) On dakikadan fazla

b) On dakikadan az

7-Asagidakilerden hangisini daha kolay hatirlarsiniz?
a) Insanlarin yiizlerini
b) Insanlarin isimlerini

8-1ki goziinii acik tutarak elinizde ki kalemi, bir cam kenar1 veya kapi kenari ile
hizalayin. Once sol gdziiniizii, sonra sag goziiniizii kapatin. Hangi godziiniizii
kapatinca kalem daha az oynuyor?

a) Sol goziimii kapatinca

b) Sag goziimii kapatinca
KEKIKIKIEIAIKIKIEAAAAAEAAAAEAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA K

---"A" larin sayis1 fazla ise, SAG beyniniz daha gelismistir...
---"B" lerin sayis1 fazla ise, SOL beyniniz daha geligmistir...



Sag bevin-Sol beyin cakismasi

Tabloya Bakin Ve Renkleri Séyleyin, Kelimeleri Degil.

SARI

SIYAH
YESIL
MOR YESIL

YESIL MAVI
SIYAH

Bu testi uygularken zorlanmanin esas nedenleri su sekilde siralanmaktadir;
oncelikle sag beynin ozellikleri ile sol beynin 6zellikleri ¢akigsmakta; sag lob rengi
sOylemeye yonelirken sol lobun veriyi otomatik olarak dogrudan okumaya calisiyor
olmasidir.

Beynin Sag boliimii reklamcilik alaninda tercih edilen kisimdir. Reklam
yapimcilari, medya planlamacilart sag boliimili; sanatsal, duygusal, yaratici
tanitimlarin bireyleri mantiksal rasyonel tanitimlara oranla daha basarili oldugunu
saptadiktan sonra kullanmaya karar vermislerdir. Bir diger sebepte uzun dénem
hafizast denilen sistemin beynin sag tarafinda bulunmasindan kaynaklanmaktadir.
Ornegin yillar énce ortaya ¢ikan Parizyen “Miljde Mijde Size.”, Eti “ bir bilmecem
var c¢ocuklar..hayd: sor sor..” Jingle’nin hala duyuldugunda animsanmasi ve
bireylerde satin alam eylemine neden olabilmesi bu bilgilerin sag loba kayit
edilmesinde kaynaklanmaktadir.

2.2.Tiiketici Davramis1 ile Beynin islev Baglantisi

Mal ve hizmetleri bireysel arzu ve gereksinimlerini karsilamak amaciyla temin
ve tercih eden kisi veya gruplara tiiketici adi verilir.”® Davranis ise, kisi veya
gruplarin dis etmenlerden, cevreden gelen etkilere karsi gosterdikleri tepkilerdir.
Dolayisiyla tiiketici davranisi; "Kisi  veya gruplarin  kendi ihtiyaglarim

2 MATTELART, a.g.e. s:74



karsilayabilecekleri mal veya hizmetlere kars1 satin alma konusunda gosterdikleri
olumlu ya da olumsuz tepkiler" olarak tanimlanabilir.

Tiiketim davranist teriminin icerdigi alan sadece bireyin kendi ihtiyaglarim
karsilayabilmek amaciyla yaptigi satin alim eylemini kapsamaktadir. Bura da
belirtilmesi gereken en &nemli unsur bireyin tercih etme sirasinda ve satin alma
dongiisiinlin isledigi ortamda yaptigi higbir hareketin, verdigi higbir kararin
gelisiglizel olmadig belirli bir hedefe yonelik olarak alindig1 olmalidir.

Birey Cevresinden gelen uyaricilarla harekete gegerek tepkilerini belirle
mektedir. Tiiketici davraniglarinda gevre etkisi olarak mal ve hizmetler, amag¢ olarak
ise bir ihtiyacin giderilmesi olgusu islenmektedir. Bunun neticesinde bu dongii i¢inde
birey iki secenek arasinda kararini belirlemektedir. Bunlar olumlu ve olumsuz olarak
satin alma durumuna etki etmektedir. Bu etkiyi olusturan etmenler sade ¢evreden
gelen uyaranlarla sinirli kalmamaktadir. Kisisel 6zellikler de davranisi belirlemede
etkili olabilir. Dolayisi ile birey davranisi (tiiketim davranist) ¢evre etkileri ile kisisel
Ozelliklerin birlesiminden olusan bir fonksiyondur. Bu basit bir sekil iizerinde
gosterilebilir™.

Tablo 2.3.Tiiketici davranislarina genel yaklagim

Cevre Etkisi Organizma Davranig
Mal ve hizmetlerin niteligi | Ihtiyac ve girdiler -Tuketici
Davranisi
Ihtiyaclar1  karsilayabilme | Kisilik Satinalma
ozelligi
Pazarlama, Siyaset, | Algilama, 6grenme, inang | Satin almama davranisi
reklam,ambalaj,dagitim ve sosyo kiiltiirel yap1

Kaynak: Omer DINCER, Tilketici Davranis1, 2003

3 Ali Atif Bir, Fermani MAVIS, a.g.e. 5:140-142




KULTOREL ETMENLER
toplumsal gruplar
aile
bireysel etkiler
sosyal sinif
kaltar

KARAR SURECI

AN

. . sorunun belirlenmesi
PSIKOLOJIKETMENLER

ogrenme .
idii iidiil secenekleri belirleme
giidii ve giidiilenme
algilama

seceneklerin degerlendirilmesi
tutumlar
kisilik
satin alma karar

satin alma sonrasi degerlendirme

Sekil2.3.Tiiketici davranislar1 ve mitler

Kaynak: Jean BAUDRILLERD, The consumer society: Myths and structures, sage
publications, london, New delphi, 1998, s:51

Satin alma davranislarindan biri olan karar siireci tiiketicilerin satin alma
davraniglarina yoneltilen problemin veyahut gereksimin ana hatlariyla belirlenmesi
ile baglar. Bu belirlemeden ¢ikan sonu¢ dogrultusunda iiriin se¢enekleri belirlenir ve
en son olarak satin alma davranis1 meydana gelir.

Tiketici davranisin1 agiklamakta bugiine kadar bir¢ok model gelistirilmistir.
Bunlar genel olarak;

A\) iktisat teorisi davranis modeli
B) Psikolojik davranis modelleri
C) Sosyolojik davranis modelleri ve

D) Pazarlama karar streci modelidir.

Konuyla ilgili baska modellerden veya gruplardan da sdzedilebilinir. Zaman modeli,
Ehrenberg modeli, Nicosia modeli, (EBK) Engel-Kollat-Blacwell modeli ve
Howard-Sheth modeli gibi. Veya Marshallian iktisadi model, Pov-lovian Ogrenme

modeli, Freudion psikoanalitik model, Veblenian sosyal-psikolojik model,
Hobbesian érgutsel faktér modeli gibi.

™ http://www.uemyo.gazi.edu.tr/DERSler/perakendecilik/PSM-205.pdf, Erisim
Tarihi: 15.03.2009
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Akiler iktisadi insan modeline dayanan iktisat teorisi davranig modeli, kendi
cikarini ve faydasini azamilestirmeye calisan tiiketiciyi esas alir. Tiiketici sinirlt bir
para ile en fazla fayda saglamaya calisirken azalan marjinal fayda ilkesini goz
onunde bulundurur. Yani tiikketici herhangi bir mali satin almaya, ancak o malin
faydasi ile o malin maliyeti arasindaki oran diger mallarin oranindan ytiksek oldugu
muddetce devam edecektir. Bu model insanlarin pazar (6zellikle mallarin fiyati)
hakkinda tam bilgi sahibi olduklari, her malin marjinal faydasini bilecekleri ve
sadece kendi maddi menfaatleri dogrultusunda hareket edecekleri varsayimina
dayanir.

Psikolojik davranis modelleri, insan davranislarini sekillendiren kisisel 6zellik-
ler iizerinde durur. Yukarida da belirtildigi gibi, bu 6zellikler; insanlarin ihtiyag ve
gudiileri, dgrenme siireci, kisiligi algilama yapisi, tutum ve inanglaridir. Insanlar bu
ozelliklerine gore davranislarini diizenlerler. Oyleyse kisiler belirli bir mala
gudilendirilerek, ihtiyacinin bu malla giderilebilecegi
Mesaj1 ulastirilarak ve buna inandirilarak o mali satin almasi yoniinde harekete
gecirilmelidir.

Sosyolojik davranis modeli de giidiilerle ve motivasyonla ilgilidir. Ancak
psikolojideki i¢ faktorler yerine dis faktorler 6n plana ¢ikmaktadir. Buna gore kisinin
Ihtiyaglarim, giidiilerini, tutum ve davranislarin1 genis dl¢iide i¢inde yasadig1 sosyal
ortam sekillendirir. Tiiketicinin davranigini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler vardir.
Bu faktorler gittikge genisleyen bir halkalar zinciri iginde kisi, ailesi, referans
gruplar1, sosyal smnifi, toplumu ve bunlarla ilgili kiiltiirel deger ve Ozelliklerdir.
Bunlar kisinin istek ve ihtiyaclarini belirlerler. Dolayisiyla bu Ozelliklere uygunluk
satinalma davranisini dogurabilir.

Pazarlama karar siireci modeli ise yapilan satinalma faaliyetlerine yoneliktir.
Bu yaklasimda tiiketicinin satinalma faaliyetleri onun hayatinin bir parcasi olarak
kabul edilmekte, tiiketicinin gesitli problemlerini ¢oziimlemek amaciyla satinalma
islemine giristigi ileri siiriilmektedir. Satinalma islemi ¢esitli mamullerle ilgili olarak
biiytik' farkliliklar gosterir. Yiyecek maddesi, giyecekler, otomobil, ev almak igin
verilmesi gereken kararlar ve yapilmasi gereken islemler hem sayi, hem de kapsam
bakimindan farklilik gosterecektir. Dolayisiyla tiiketicinin satinalma siireci bir
problem ¢6zme meselesi olarak ele alinmalidir. Bu ag¢idan tiiketicinin {i¢ ayr1 satin
alma davranis1 s6z konusu olabilen

a) Otomatik (rutin) satinalma durumu,
b) Sinirli problem ¢6zme (kismen ayrintili satinalma) durumu ve
¢) Sinirsiz problem ¢ézme (ayrintili satinalma) durumu.

Bunlara ekmek, elbise ve araba alma davraniglar1 6rnek gosterilebilir. Satin
alma siireci ise genel olarak bes sathada gergeklesir:

1- Bir ihtiyacin duyulmasi,
2- Alternatiflerin belirlenmesi,

3- Alternatiflerin degerlendirilmesi,



4- Satin alma karan ve
5- Satin alma sonras1 duygular:

Tiketicinin karar sdrecinin ¢ o©nemli O6gesi bulunmaktadir: Birincisi
girdilerdir. Bunlar pazarlama unsurlar1 ve sosyo-kiiltiirel etkilerdir. Ikincisi karar
siirecidir. Bunlar da kisisel &zellikler ve alternatif degerlemelerdir. Uglinciisii ve
sonuncu 0ge ise ¢iktilar yani satin alma veya almama davranigidir.

Bu modeller, tiiketicilerin davraniglar1  konusunda birgcok noktay1
aydinlatmaktadir. Ancak, yine de tiiketicilerin davranislariyla ilgili birgok sorunun
cevabinin bulunamadigir da agiktir. Heniiz tiiketici davranislarimi tam agikligiyla
tanimlayabilmek miimkiin olmamistir. Mesela marka tercihlerini etkileyen kisilik
faktorleri ve marka niteliklerinin oynadig: gibi roller, marka tercihinin marka segimi
Uzerindeki etkisi ve yine marka se¢menin daha sonraki marka tercihi Gzerindeki geri
besleme etkisi gibi sorulara heniiz doyurucu ve inandirict ¢dziim yollar
bulunamamustir.

Tiiketici davraniglariyla ilgili bilimsel ¢abalarin ortaya ¢ikisi heniiz ¢ok yenidir
ve pazar merkezli isletmecilik anlayisiyla birlikte gelismistir. Modern isletmeciligin
dogusundan tiiketicinin isletmelerin odagi haline gelmesine kadar, konuyla ilgili
diisiince degisiklikleri birka¢ safhada ozetlenebilir. ilk safha sadece iiretim
diisiincesinin var oldugu sathadir, ikinci olarak satis safhasindan bahsedilebilir. Daha
sonra pazarlama anlayisi ortaya ¢ikmis ve bir isletme fonksiyonu haline gelmistir.
Dordiunct safhada pazarlama diger isletme fonksiyonlarina goére daha 6n plana
¢cikmig ve merkezi bir role sahip olmustur.

Son safhada ise pazarlamanin ve dolayisiyla isletmenin odak noktasini
tiikketicinin olusturdugu diisiincesi ortaya ¢ikmistir. Gortildiigii gibi, tiiketici ilk satha
hari¢ diger sathalarda gittik¢e artan bir 6neme sahip olmaya baglamistir.

Gergekte tliketicinin karar alaninin odak noktasi olmasi da onun daha
sistematik olarak incelenmesini ve davramislarinin  tahmin edilebilir hale
getirilmesinin  saglanmasint  zorunlu kilmigtir. Bdylece isletmeler tlketiciyi
aragtirmaya, istek ve ihtiyaglarini, egilimlerini, kisilik ve kiiltiirel ozelliklerini
belirlemeye calisarak mal ve hizmetlerini, yénetim ve pazarlama stratejilerini ona
gore diizenlemeye baslamislardir.

Tiiketici (pazar) merkezli isletme anlayisinin ii¢ temel Ogesi bulunmaktadir:

e Miisteriye doniik tutum; onun ihtiyaglarinin tanimi, hedef gruplarin tesbiti,
farklastirilmis mallar ve tanitma c¢abalari, tiiketici arastirmasi vs.

¢ Biitiinlesmis pazarlama yani organizasyonun biitiin birimlerinin bir biitiin
olarak tiiketiciye doniik anlayis1 benimsemesi ve

e Hem kisa hem de uzun donemde kazang getirici satis hacmi.

Disilince alaninda tiiketici davranisi, bugun pazarlama stratejisini belirleyen
yegane faktor haline gelmistir. Gergekten nihai karan verenin tiiketici oldugu kabul
edilse bile birka¢ noktayr goz Onlinde bulundurmakta fayda vardir. Herseyden once
insanlar kolayca etkilenebilmektedir ve isletmeler insanlar1 etkileme konusunda



oldukca gelismis tekniklere sahip bulunmaktadir. Ayrica siirekli reklam ve diger
tanitim cabalarinin alanda kalan tiiketici; gercek istek ve ihtiyaglarini digerlerinden
ayirt edebilecek kabiliyetlerden mahrum kalmaktadir. Diger taraftan genel ekonomik
biitiinliik i¢inde konu ele alindigi zaman, yillik geliri on milyon lira olan bir
tiikketicinin giicli, yillik geliri milyarlar1 asan organizasyonlarin giiciiyle nasil es
tutularak gercek karar vericilerin tiiketici kisi ve gruplar oldugu kabul edilecektir.
Giglerdeki esitsizlik pazarin da hakimini belirler. Ama yine de her sirket tiiketicinin
emrinde gorunmektedir. Tlketicinin az ya da ¢ok mal alarak verdigi isaret piyasaya
yansimaktadir. Isletme ve pazarlama yéneticilerinin uydugu tek emir budur. Ciinkii
bu emir, giiclini daha da artirabilecegi noktaytr ve en yiliksek kan nerede
bulabilecegini gostermektedir. Aslinda ilgilendikleri tek konu da budur. Dolayisiyla
tiiketicinin istekleri asla yargilanmaz ve hatta isteklerin kaynagi da pek incelenmez.

"Miisteri velinimetimizdir" anlayisi ile tiiketici merkezli isletmecilik diisiincesi
arasindaki farki belirtmek gerekir. Misterinin velinimet oldugu anlayisi, tliketici
merkezli bir isletmecilik yaklagimi sunmaz. Bu anlayis daha ¢ok miisteri olarak bir
insanin yiiceligini tanimlar ve onun hak-hukukunun saticinin kar ve menfaatlerinden
Once geldigini ima eder. Ancak sancinin da bazi haklar ve 6lgiileri vardir. Miisterinin
istek ve beklentileri bu hak ve Ol¢iileri astig1 an yargilanir. Halbuki tiketici merkezli
pazarlama yaklagiminda igletmenin karlilig1 her-seyden onemlidir ve tiiketicinin
istekleri bu amaca hizmet ettigi 6l¢iide onem kazanir.

2.2.1.Beynin Islevsel Fonksiyonlar

Beyin islevsel fonksiyonlari, gonderilen iletinin hedefi olan tlketicinin
tanitimlar1 ve reklamlar1 algilama bigimlerini ve bu duruma gosterdikleri duygusal ve
mantiksal tepkiler iizerinde biiyiik bir etki sahibidir.

2.2.1.1. Algilama ™

Algi, psikoloji ve biligsel bilimlerde duyusal bilginin alinmasi, yorumlanmasi,
secilmesi ve diizenlenmesi anlamina gelir. Algi kelimesi (perception) Latince
"almak" anlamina gelen capere, kelimesinden gelir. Oniindeki per takis1 "tamamen"
anlamindadir. Alg1 calismasinin yontemleri, David Hume, John Locke, George
Berkeley'de veya tum bilim ve bilginin temeli olarak Maurice Merleau-Ponty'nin
algiy1 kabullenmesi gibi deneysel epistemoloji ve mantik felsefesi ¢ergevesindeki
psikolojik yaklagimlar icersinde gerekli biyolojik yaklagimlardan psikolojik
yaklasimlara kadar farklilik gosterir. Algilamanin bilimsel temellerinin arastirilmasi
ise biiyiik Ol¢lide psikolojinin konusu olmustur. Arastirmacilar dis diinyanin, fizigin
ozellikle eloktromagnetik enerji, optik ve mekanik dallarinin tanimladigir anlamda
veri olarak kabul eder. Bu durumda asil sorun, drnegin 151k gibi fiziksel bioenerji ile
bu uyarimi algillayan organizma arasindaki karsilikli etkilesim siirecinin
arastirilmasidir.

Duyum bir duyum organinin uyarilmasiyla meydana gelen basit bir olaydir.
Duyu organinin ¢evresinden gelen etkiye yaptigi bir tepkidir.76 Bagka bir deyisle
duyum heniiz bir bilgi haline gelmemis olan olaydir. Mesela, dilin tat almas1 bir

’> John C. Mowen ve Michael Minor, Consumer Behavior, 5.Basim, Prentice-Hall, [y.y], 1998, 5.206
7® 39 Kenneth E. Runyon ve digerleri, a.g.e. 5.349
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duyumdur. Bunun ¢ay tadi oldugunu anlamamiz algidir. Kulagin bir ses igitmesi bir
duyumdur. Bunun dersin sona erdigini bildiren zilin sesi oldugunu anlamamiz
algidir. Gortiliiyor ki algi duyulabilir bir niteligin ortaya ¢ikmasindan ibaret basit bir
sey degildir. Algi, esyanin mekan da belli bir yere yerlestirilmesi, bir biitiin olarak
meydana ¢ikarilmasidir. Mesela benden 4 metre uzakta duvarda asili olan levhanin
bir biyoloji levhasi oldugunu belirtmem veya bir metre uzagimdaki tahtanin yazi
tahtasi oldugunu sdylemem onlar1 algilamam demektir. Goriliiyor ki, algilama,
insanin ¢evresindeki nesneleri, nitelikleri, iliskileri duyu organlari yoluyla tanimasi,
anlamasi, anlamlandirmasidir. Bundan dolay1 kiigiik bir bebek igin algilama s6z
konusu olamaz. Bebek icin sadece duyumlar vardir.

Eskiden algiy1 su sekilde tanimlarlardi: Algi, belli bir nesneden alinan ayr1 ayri
duyumlarin organize edilmesi, hayal ve hatirlamalarla tamamlanip yorumlanmasidir

Bu goriise gore algi, ayri ayrt duyumlarin bir toplami idi. Ayrica ses, renk,
cizgi seklinde alinan duyumlar1 da mesela sarki, aga¢ ve tarla seklinde yorumlamak
gerekirdi. Duyum ve algi arasindaki ayrimin deneysel olarak gosterilmesi klasik bir
sorun olagelmistir. Bunun en 6nemli nedeni, bu iki kavramin tanimlari tizerinde
kesin bir anlagmaya varilamamis olmasidir. Filozoflar1 ve psikologlarin ¢cogu bu iki
kavram arasindaki ayrimi temelde kabul eder. Genel olarak duyumlar duyular
yoluyla edinilen basit deneyimler, algilarsa basit Ogelerden ¢agrisim Yyoluyla
olusturulan karmasik yapilardir. Yaygimn olarak benimsenen bir baska ayrim da
duyumlarin tersine, alginin 6grenmenin etkisine agik olmasidir. Nitekim, gegici
duyarlilik degisiklikleri ve yorgunluk dikkate alinmadig: surece, beli bir uyarim her
yinelenisinde ayn1 duyumlara yol agarken, algilar, aradaki siirede 6grenilenlere bagl
olarak bir durumdan obiiriine degisebilir. Ayrica bazi psikologlar algilart dis
nedenlere bagli olarak tanimlarken, duyumlar1 daha 6znel, kisisel ve i¢sel deneyimler
olarak kabul ederler. Duyum ve algi ayrimimin anatomik-fizyolojik o6lgutleri de
vardir. Buna goére duyum, duyu organlarinin hemen yakininda olup biten sinir sistemi
olaylariyla ozdeslesirken, algi sinir sisteminin daha {ist boliimlerinde, beyin
diizeyinde gerceklesir. Deneysel kanitlar, alginin zaman igindeki gelisiminin
Olciilebildigini, hatta algmin zamanla degisebildigini ya da birden ¢ok alginin
olusabilecegini ortaya koymaktadir. Ayrica algilarin duyusal uyarim aninda
kendiliginden ve tliimiiyle olusmus bicimde ortaya c¢ikmadigini, zaman iginde
geliserek oOrgiitlii bir yapiya doniistiigiinli gésteren veriler de vardir. Kimi kuramcilar
algilardaki oOrgiitlemenin 6grenme sonucu olustugunu, kimileri ise (ozellikle
Gestalt’¢ilar) fizyolojik olarak dogustan var oldugunu savunurlar. Katarakt nedeniyle
dogustan kor olan v ameliyatla gérme yetenegi kazana kisiler iizerindeki arastirmalar
bu tartigmalara bir 6l¢iide agiklik kazandirmistir. Yeni gérmeye baslayan kisi 151k
yogunlugundaki degisikliklere ve renklere duyarli olmasina karsilik gordiigii basit
sekilleri birbirinden ayirmakta ve kisa siire once gosterilen bir sekli hatirlamakta
giicliik ¢eker. Aynmi eksiklik insan yiizlerini ayirt ederek tanima konusunda da
gecerlidir. Bu basit yeteneklerin edinilmesi aylar stren denemeleri gerektirir.
Dolayisiyla, algilama sistemi yinelenen uyarimlara geliserek bicimleri tanima ve
birbirinden ayirma gibi karmasik islevleri yerine getirebilecek diizeye ulagir.
Dogustan kor olan yetiskinlerin yalnizca gorsel deneyimleri eksiktir. Oysa yeni
dogmus bebekte temel gérme islevlerinin cogu az gelismistir. Bu nedenle, laboratuar
hayvanlar1 ve bebekler {izerinde yapilan deneylere dayanarak gorsel deneyimin algi
orlintiilerini olusturmak i¢in degil, siirdiirmek icin gerekli oldugu 6ne siiriilebilir.
Gene bu deneylerden oOruntl ve derinlik algisinin dogustan var oldugu sonucu
cikartilabilir.
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Algilama kuramlar1 genelde, ayrim yapmaksizin tiim canlilara ya da en azindan
tim insanlara uygulanacak bigimde gelistirilmistir. Ancak algisal isleyisin kiiltiirden
kiltiire, bireyden bireye, hatta aymi bireyden belirgin farkliliklar gosterdigi de
gercektir. Insanlar yasadiklari algi deneyimlerine bir diizen ve anlam yiikleme
egilimindedirler; Bu egilimde kultir, beklentiler, gereksinimler, biling dis1 egilimler,
deger yargilar ve catigsmalarla belirlenir.

Max Wertheimer, Kurt Koffka ve Wolfgang Kohler gibi Gestalt kuramcilar
alg1 orgiitlenmesini 6grenilen iliskilerin sonucu olarak gérmeye yanasmiyorlardi.
Basit duyumlarin orgiitlenmis algilar olusturdugunu kabul etmekle birlikte, alginin
deneyimin temeli oldugu, insan deneyiminin 6gelerin bir araya gelmesinden ¢ok,
orgiitlenmis biitiinlerden ( Gestalt) olustugunu 6ne siiriiyorlardi. Zihin bir sekildeki
kiiciik bosluklar1 mantiksal bir biitiin olusturacak bir bi¢imde doldurur. Boylece
goriintli kendisini olusturan 6gelere egemen olur ve bu 6gelerde bulunmayan bir
takim Ozellikleri yliklenir. Kisi tek tek noktalar1 degil noktalardan olusan c¢izgiyi
algilar bu goriisiin en agik anlatimini Gestalt kuramini agiklamak igin sikca
basvurulan su ciimle verir: “Biitiin, par¢alarinin toplamindan 6te bir seydir.”77

Gestalt kuramini1 gore, bir seklin arka planinin da alg1 iizerinde 6nemli etkisi
vardir. Algidaki arka plan etkisine en basit ornek, aydinlik — karanlik karsiligidir.
Uyaranin parlak goriinmesi yalnizca kendisine degildir. Cevresinde ki uyarima da
baglidir. Ayn1 gri kare, koyu fon lizerinde daha beyaz, agik fon iizerinde daha siyah
goraldr,

Algmmin en carpict 6zelliklerinden biride, uyaranin o6zelliklerinin stirekli
degismesine karsin, nesnelerin degismez goriiniime egiliminde olmasidir. Uzaklasan
bir otomobilin ag tabakada ki goriintiisii boyut olarak kiiciilse de, algi deneyimi olan
normal kisi, nesnenin boyutlarin1 degismez olarak algilar. Gozlemciye algiladig
nesneye Onceden varhigini bildigi bir nesne ile 6zdeslestirme olanagi veren uygun
baglamsal ipuglarinin var olmasi kosuluyla algi degismezligini korur.

Kolaylikla duyum ile karistirilabilmektedir. Ayrimi belirleyen temel etken
duyumda bir yorumlama, anlama séz konusu 'olmamasidir’'.
Ormnek: Yolun karsisindan gelen arkadagimiz bize dogru yiiriimektedir ve agik¢a bize
dogru yiiriirken bize dogru bakmaktadir. Ancak yanimizdan hi¢ orali olmayip gecer
giderse problem duyum alg1 farkina isaret ediyor olabilir. Yani bizim goriintiimiiz
onun goziine, retinasina yansimistir. Biyolojik yapist igerisinde goz bu goriintiiyii
beyne ulastirmigtir. Fakat beyin burada yapmasi gereken duyusal bilginin
alinmasindan  sonra, se¢ilme, diizenleme ve yorumlama asamalarini
gerceklestirmemistir. Bu halk arasindaki tabirle bakmak ve gérmek arasindaki fark
gibi de diisiiniilebilir.

2.2.1.1.1.Algisal iigrenme78

Gegmis deneyimlerin duyusal algilar {izerindeki etkisi. Bir canlinin 6grenmeye
yatkinlig1 yasamin siirdiirebilmesi i¢in birinci derecede onem tasir ve bu yatkinlik
blyiik 6lgiide canlinin algisal becerilerine baglidir. Algisal beceriler is uyaranlara
daha etkili yanit vermekle yakindan ilgilidir

" http://www.bildirgec.org/etiket/alg%C4%B1, Erisim Tarihi:2.06.2009
8 Dogan Ciiceloglu, Insan ve Davranisi, 5.Basim, Remzi Kitabevi, Istanbul, 1994, s.101, 102, 123
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Algisal 6grenme gecmiste canli tartismalara konu olmustur. Ik Gestalt
psikologlar1 6grenmenin algilamay1 degisiklige ugrattigin1 yadsimiglarsa da, bu olgu
giinlimiizde hemen hemen evrensel kabul gormektedir. Bu degisikligin kapsami ve
olugsma bi¢cimi konusundaki arastirmalar ise siirmektedir. Konya iliskin iki temel
kuramdan biri kesfetme digeri zenginlestirme kuramidir. Kesfetme kurami kisinin
daha 6nce gozden kagirdig1 uyaranlara ancak 6grenme yoluyla fark edebilir duruma
geldigini 6ne siirer. Zenginlestirme kurami ise bir 6grenme deneyiminin 1s1ginda
kisinin farkina varma ve yanitlama yeteneginin arttigi gorilisiine dayanir.
Zenginlestirme savi, 6grenmenin kisinin siradan uzamlar iligkileri yorumlama
bi¢imini belirledigini de savunur. S6zgelimi kisi, belirli agilardan bakildiginda elips
olarak goriilse bile bir tabagin her zaman daire bigiminde oldugunu varsaymay1
Ogrenir. Bu kuramcilara gore belirsizliklerin giderilip tam algilamaya varilabilmesi
icin bu tiir varsayimlar gereklidir.

Laboratuarlarda’ algisal yeteneklere iliskin arastirmalarin  sonuglari
gozlenerek algisal 6grenmeyi sinama ve 6lgme olanagi bulunmustur. Bu arastirmalar
sirasinda demeklerin isitme, koklama ve gorme duyularinin 6lgme i¢in ¢esitli testler
uygulanir. Deneklerin arastirmalar sonucunda baslangictaki puanlarini artirmalari,
algisal yeteneklerin degismez olmadigini ve 6grenmeyle degisebilecegini gosterir.

Aragtirmacilar yeni dogmus hayvanlar ve prizmayla c¢arpitilmig goriintiileri
algilamaya uyum saglamis laboratuar denekleri tizerinde yaptiklari deneyde gevreyle
etkin bir etkilesimin algisal 6grenmeyi biiyiik 6l¢iide artirdigini da saptamiglardir.

2.2.1.1.2.Algi ile gercek®

Insanlar, birgok seye, gerceklere gore degil, algiladiklarina gore karar verirler.
Siz ne kadar ucuz bir iiriin, ne kadar iyi bir servis sunarsaniz sunun, miithim olan
miisterinin algisidir. Uriiniiniiziin diger iriinlerden ucuz olmas1 degil, diger
urtinlerden daha ucuz algilanmasidir mithim olan.

Ayrica, bunun miisterinin bilingli olup olmamasindan ¢ok, firmalarin iiriinii ne
kadar iyi anlatabildigiyle alakasi1 vardir. Ne kadar basarili olursaniz olun, bunu
miisteriye anlatamiyorsaniz, kaybedersiniz.

Akilda kalmasi1 amaciyla, tasarimla, ilgili bir 6rnek verilebilir: Eger asagidaki
resimde, A karesi B karesinden daha koyu diyorsaniz, algi konusunda ne kadar ¢ok
sey bildiginizi bir daha gézden gegcirin.

" Ana Britanica, cilt:1,5:376-377
8 http://www.pazarlamarketing.com/tag/algi-ve-gercek, Erisim Tarihi: 14.02.2009
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Resim 2.1 Alg1 Yanilmast

Kaynak: http://uspayi.bIogspot.corh/2006/11/sa-beyin-sol-beyin-karmaas.html.
Erigsim Tarihi:05.02.2009

2.2.1.1.3.Alg1 Ve Kavramlar

Bir cinse ait olan ¢ok ¢esitli algilarin ortak yonlerinin soyutlama ve genelleme
yollartyla bir araya getirilmesiyle de “kavram” olusur. Degisik tipteki limonlarin
degisik algilar1 vardir. Bunlarin 6ge ve 6zelliklerinin soyutlanmasi ve genellenmesi
sonucunda zihinde bir “limon” fikrine ulasilir ki, iste bu “limon” kavramidir. Biz,
kavramlar vasitasiyla diisiiniiriz. Kelimeler, kavramanin birer semboliidiir. Dilde,
0zel isimler disinda, konusulan hemen her kelimenin bir kavarami vardir. Bir
kavrami, kelimelerle ifade etmeye calistigimiz zamanda da “tanim” yapmis oluruz.

2.2.1.1.4.Algimin Ozellikleri

Algiy1, ferdin gevresine yaptigi anlamli, sistemli ve toptan bir tepki olarak
tanimlamistik. Bunun bu sekilde olmasi, rastgele degil, belirli ilkeler ¢ercevesinde
olmaktadir. Bunlara “alginin 6zellikleri” denir. Alginin 6zelliklerini 4 grupta
inceleyebiliriz.

A)Secicilik®

Fert, kendisine gelen uyaricilarin hepsini segmeye muktedir degildir.
algilamanin olabilmesi i¢in kendisine gelen uyaricilardan bir kismini seger, bir
kismin1 segmez. Segilecek algilar etkileyen baslica iki faktdr vardir:

1) Ferdin ilgi ve dikkati

2) Uyaricinin 6zelligi

Birincisine gore fert ilgi duydugu yahut kendisi i¢in 6nemli olan nesne ve
olaylara yonelir. Bunlar seger. Ilgi duymadiklarina yahut kendisi i¢in 6nemli

8 http://www.psikoloji.gen.tr/modules.php?name=Forums&file=viewtopic&t=33906, Erisim Tarihi:
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olmayanlara da duyarsiz kalir. Bu gibilerin algilari, onda belirli belirsiz bir bigimde
olusur. Herkesin, yeni bir ortama girdigi zaman, meslegi ile ilgili ara¢ ve gereclere
olaylara dikkat etmesi bundandir. Bir biiyilk magazaya giren ayakkabici
ayakkabilara, bir oyuncakei da oyuncaklara dikkat eder. Boylece dikkat en 6nemli
bir secicidir.

Ayrica ferdin ihtiyaglar beklentileri ve 6grenme durumu da algilamayi etkiler.
Kisi a¢ iken, yiyecek maddelerine; susuz iken i¢ecek maddelerine kars1 daha
duyarhdir. Bunlarla ilgili bir s6z ya da hareketi digerlerine kiyasla, daha ¢abuk
algilarlar. Daha 6nce belli bir alanda bir egitim gormiis olan bir kimse, yeni
ogrendigi her seyi eskileri ile karsilastirir. Yeni bilgiler eskilerinin etkisi altinda
ogrenir.

Algida segicilik, insanin alg siirecinde aktif bir rol oynadigi goriisii
cercevesinde ortaya atilmis bir kavramdir. Kavram, insanin algi siirecinde pasif
olmadigini, alg1 objesini fotograf gibi algilamadigini, gérmek istedigi gibi
gordiiglinii, yeni verileri mevcut kategorilerine uydurdugunu, 6nyargi ve stereo-
tiplerinden etkilendigini, dnceki tutum ve goriislerini destekleyici enformasyonlara
duyarli oldugunu ve benzeri hususlari ifade etmektedir.

Segici algi konusu, pek ¢ok kez laboratuar ortaminda ve ger¢ek yasamda
incelenmistir. Ornegin Bruner ve Postman (1949), oyun kanlariyla diizenledikleri
deneyde, baz1 kartlar1 hatali bir renkle boyayarak, 6rnegin kirmizi sinek dortliisii,
sunmuglar ve deneklerin bu tiir kartlar1 sunuluslarindan farkli algiladiklarini (6rnegin
siyah sinek dortlii veya kirmizi kupa dortlii gibi) saptamislardir.

H. Cantrillin II. Diinya Savasi 6ncesindeki kitle panigi incelemesi de klasik bir
calisma olarak anilabilir. Cantrill, savas oncesi radyodan yayinlanan ve diinyanin
Marslhilar tarafindan iggalini konu alan radyo piyesine insanlarin tepkilerini
aragtirmistir. Piyesi, radyo haberleri olarak algilayan ve Marslilarin saldirisint gercek
sanarak sokaklara dokiilen pek cok Amerikali kendileriyle yapilan goriismelerde su
tiir ifadelerde bulunmuslardir:

1) Pencereden baktim, cadde arabalarla doluydu; insanlarin kagmakta oldugunu
diistindiim,

2) Pencereden baktim; sokakta hi¢ bir araba yoktu; bir yerlerde trafigin tikandigini
distindiim,

3) Pencereden baktim, her sey eskisi gibiydi; Marslilarin heniiz bizim sokaga
gelmedigini diigiindiim, gibi.

B)Alg: ve Diizen®

Biitiinliigii olan bir eser kendi pargalarini olusturur. Yaylh sazlar dortlusini
olusturan dort galgict biitiinliigl olan bir miizik gosterisi yaratir. Kimi zaman benzer,
kimi zaman ¢elisen ruh halleri ifade eden melodilerin tekrari, ¢cesitlemesi, birlesip
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http://www.toplumdusmani.net/modules/wordbook/entry.php?entryID=1639algı-nedir�
http://www.toplumdusmani.net/modules/wordbook/entry.php?entryID=123Lara-nedir�
http://www.toplumdusmani.net/modules/wordbook/entry.php?entryID=1639algı-nedir�
http://www.toplumdusmani.net/modules/wordbook/entry.php?entryID=1639algı-nedir�
http://www.baskent.edu.tr/~gstmf/duyuru/gestalt.doc�

ayrilmasi ile biitiinliigii olan dengeli bir miizik eseri olusturur. Her ¢algic1 6tekinden
etkilenir, davranis1 degisir. Biitiinliigli olan bir eser, parcalarinin toplamindan Ote bir
anlam tasir. Bir melodi, onu olusturan notalarin toplamindan farkli bir deger tasir.
Bir baska ornekle agmak gerekirse, heykelin bir pargasi ¢ikarildiginda bitunin
diizeni degisir.

Gestalt psikologlari algilama stirecinde gergeklesen diizenleme yetenegi
lizerine yogunlastilar. Cevreden aldigimiz duyumlar birbirinden kopuk, iliskisiz
olmasina ragmen birim ve nesneleri biitiinliikleri i¢inde algiliyoruz. Bir melodi,
notalarin dlizen iginde bir biriyle iliskisi sonucu olusan bir biittiindir. Melodi farkl
bir oktav ya da anahtardan ¢alinsa bile notalar arasi iliski siras1 ve ritim diizeni
degismez, sarkiy1 icerdigi diizen sayesinde taniriz.

C)Sekil-Zemin Iliskisi®®

Alg sistemi, diizenleme yetenegine bagli olarak bakilacak olan nesne nedir,
arka plan hangisidir ayirrmini yapabiliyor. Gestalt psikologlar1 vazo-profil deneyimi
ile yaptiklari aragtirma sonucu, sekil ve zemin, siyah ve beyaz, bir birinin yerini
alabiliyor, yer degistirebiliyor ancak gorsel sistemimiz diizene alisik oldugundan,
ikisini ayn1 anda gérmez, bir nesneyi 6tekinden ayiran Gizgiyi, bir tek sekli ve zemini
algilar. Beyin neye dikkat etmeli, neyi gormezden gelmeli ayirimini otomatik olarak
yapar.

Sekil ve Zeminin ayirict 6zellikleri;

e Sekil, anlami igerir, dikkat ¢ekicidir, nesneye benzer, zeminin 6niinde
yer alir.

e Zemin, arka planda, anlam icermez, bigimi belirsizdir.
o Kenar ¢izgi, sekli zeminden ayirir, nesnenin sekline aittir.

Kamuflaj halinde sekil ve zemin belirsizligi yasanir sekil ancak hareket ettigi
takdirde fark edilir.

D)Kiime Olusturma ilkeleri

Gestalt psikologlarina gore, alginin diizenleme sisteminde parcalardan olusan
orlntlye anlam vermek i¢in parcgalar kiimelenerek biitiin olusturulur.

8 http://www.subliminalworld.com, Erisim Tarihi: 15.05.2009
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Tablo 2.4. Alg ilkeleri

ILKE TANIM ORNEK
1.Yakinlik Yakin unsurlar birim Yazili sayfada
olarak kiimelenir. harfler yanyana
yatay cizgi
olusturur.
2.Benzerlik Benzer unsurlar Normal yazi, kalin
kiimelenir ve anlasilir punto ayr1
kiimelenir, anlasilir.
3.Iyi Devam Devam eden diiz ve TV den prize giden
kavisli cizgiler birim teller izlenir,
olarak anlagilir. anlagilir.
4. Tamamlama Cember c¢iziminde bir | Gdzkalemin
bosluk tam sekil gibi | ¢izmedigini
algilanir. tamamlar ve anlar
5.0rtak Kader Ayni yonde hareket Ayn1  ydne giden
edenler butun olarak arabalar ile aksi

algilanir.

yone gidenler ayr
kiumelenir.

Kaynak: http://www.benbigun.com/125-algisal-orgutlenmenin-kurallari.htm. Erisim

Tarihi:02.02.2009

Resim 2.2 Algi Yanilmas1 Ornegi

‘r

Kaynak: http://www.benbigun.com/125-algisal-orgutlenmenin-kurallari.ntm. Erisim

Tarihi: 02.02.2009
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E)Degismezlik

Zihnimiz bir nesne ya da sekli degisik durumlarda da olsa hep ayni1 bigimde
algilar. Biyoloji derslerinde 6grendigimiz {izere, bir cisimden yansiyan 151k 1s1nlar1
g6z bebeginden gectikten sonra, onun imgesi, ters olarak, goziin ag tabakasina diiser.
Buna ragmen biz cismi digarida ki gibi dogru olarak algilariz. Yine, bunun gibi,
uzaklarda ki bir cismin imgesi goziimiiziin ag tabakasina ¢ok kii¢iik olarak geldigi
halde biz onu asag1 yukar1 ayn1 boyutlarinda algilariz. Yakin mesafelerde ise o
cismin enini boyunu yaklagsik olarak tahmin bile edebiliriz. Yine bir cisim fotografta
oldugu gibi degisik goriiniislerde iki boyutlu olarak géziimiize ulastigi halde, biz onu
uc boyutlu goririz. Bitin bunlar, gérilen bir cismin, zihin tarafindan yeniden
orgiitlendiginin ve yeniden yorumlandiginin bir belirtisidir. Boyle bir 6zelligi
olmasa, her sey her durumda bize hep yeni gibi gelir ve bu durumda da ¢evremize
uyumumuz zorlagir.®

F) Orgiitlenme ve Gruplanma

Bir nesne ya da sekil algilanirken, anlaml1 hale getirme sonucu, zihin ayrintilar
tizerinde durmaz. Kisini tepkisi biitiine aittir ve toptandir. Bir metin okunurken tek
tek kelime ve harfler {izerinde durulmaz. Onemli olan o metnin anlanmidir. Bunu
yaparken zihin belirli ipuglarindan yararlanir. Yine melodi dinlerken o melodiyi
teskil eden notalar hi¢ dikkate alinmaz.

Melodi toptan algilanir. Bunu yaparken zihin, gordiigi, isittigi vb seylerden bir
takim anlamli biitiinler olusturur. Bunlar sekil — zemin algis1, gruplama ve
tamamlama gibi durumlardir. Sekil — zemin algisinda nesne kimi zaman sekil, kimi
zamanda zemin esas alinarak algilanir. Bu durum zihni bir 6rgiitlenmenin sonucudur.

G) Derinlik

Goziin ag tabakasi, fiziki olarak gordiiglimiiz nesneleri sag, sol, yukari-asagi
gibi iki boyut tizerine gérme kabiliyetine sahiptir. Fakat buna ragmen biz ii¢ boyutlu
olarak algilariz. Bunu sebebi zihnimizin goérme ile ilgili bir takim ipuglarindan
yararlanmasidir. Bunlarin baslicalar 1 gdlgelerin varligi, gorilen nesne ile goz
arasinda bagka nesnelerin varligi, 1s1k etkisiyle nesnelerin agik ve sisli olarak
gorlilmeleri, degisik yiiksekliklerin olmasi ve nihayet, iki géziin birlikte ¢caligmasinin
verdigi sonugtur.®

Isigin gelis yoniine bagl olarak, gdlgeler birer derinlik algis1 yaratirlar.
Havanin agik ve sisli olmasina gore, nesneler, yakin ve uzak gorunurler: Puslu
havalarda cisimler, uzak; agik havalarda da yakin goriiniirler. Bir fotografta, 6n
siradan sonra, ikinci sirada baska resimler olursa, Uciincu siradakiler daha uzak
goriiniirler. Yiiksek olan nesneler kendilerinden algak olanlara gore daha uzakta imis
gibi gorindrler.

Dogrusal perspektifte biiytikliikleri bilinen nesneler uzakta iken birbirlerine
daha yakin gibi gortniirler; Demir yolu tizerinde bulunan raylar, uzakta birbirine
kavusuyor gibi goriiniirler. Iki goziin birlikte ¢alist1ig1 durumlarda da gozler,
nesnelere iki goz arasi kadar farkl agilara da bakarlar. A¢ilarda ki bu farklilik ag

8 KARAKAS, a.g.e. 5:305
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tabakada uymazlik olayini yaratir. Bu olayin derinlik algisini olusmasinin da bir rolii
oldugu tespit edilmistir.

G)Algi Bozukluklari®

Alginin yukarida ki 6zellikleri, zaman zaman, alg1 yanilmalar1 ad1 verilen
olaylara da sebep olmaktadir. Ayrica algi aligkanliklarin inanglarin ve hissi
egilimlerimizin etkilerine kars1 cok duyarlidir. Bu sebeple tek yonlii olan tam algt
niteligi tagimayan algilarimizda yanilmalar olmaktadir. Nesne ve sekilleri teker teker
degil, bir biitiin olarak algilamamizin sonucudur. Bu sonug¢ bazi durumlarda
yanilmalara sebep olmaktadir. Clink, ayrinti, biitiiniin i¢inde kaybolmaktadir.

Biz, her zaman dis diinyay1 oldugu gibi algilamayiz. Bazen, dis diinya, bize
oldugundan daha farkli algilanir. Bu nedenle, dis diinyadan edinilen algilarin bazilari
dogru degildir. Bu da bize, “Duyup gérmedigime inanmam.” diyen zihin yapisina
kars1, “Duyup gordiikleriniz ne kadar dogru ve giivenilir?”’ sorusunu sorma ve
sorgulama hakk1 vermektedir. Gergekligi ve dogrulugu, yalnizca duyu organlarina
bagli olarak 6grenme istegi, bizim dis diinya hakkindaki bilgilerimizin yanlig
olmasina neden olmaktadir. Ornegin; tren raylarmin bizden uzaklastikca tek bir ¢izgi
haline geldigini sdylemek ne kadar dogru ise; hareket eden bir bulut yi§inin
arkasindaki, ay veya giinesi hareket ediyor sanmak da o kadar dogrudur.. Demek ki
dogru bilginin kaynagi ve 6lgiitii, yalnizca duyu organlarimiz olamaz. Bilginin elde
edilmesinde duyu organlarinin rolii 6nemlidir; fakat tek basina yeterli degildir.

Dis diinyadaki fiziksel gerceklik, bize oldugundan farkl: sekilde algilanabilir.
Bu farkli (yanlis) algilama duyu organlarimizin yapisindan ve gegmis yasantimizdan
kaynaklanabilir. Birinci durumda fiziki illizyon (yanilsama); ikinci durumda ise
psikolojik illizyon meydana gelir.®’

e Yanilsama (illusion); fizik biliminin kendi 8l¢iim araglarinin yardimiyla
tanimladig1 durumlardan farklilasan hatali algilamadir. Bir gubugun suya
girdigi yerdeki kirik ya da giildiiren aynalarda gordiigiimiiz ¢arpitilmis
imgeler gibi, baz1 yanilsamalar fizikseldir. Bunlar, reseptorlerimize ulagsan
uyaranlarin kendisinde bulunan bozulmalardan kaynaklanmaktadir. Diger
yanilsamalar, alg1 sistemimizden kaynaklandigi i¢in algisaldir. Psikolojinin
ilgi alanina giren yanilsamalar da bunlardir

e Fiziki illizyon; ayni uyarici durumun, farkli kisilerde, ayn1 sekilde
algilanmasidir. Ornegin; suya batirilan bir gubugun, suya girdigi noktada
kirik gibi algilanmasi fiziki illizyondur. Yine ayni sekilde, 1sikli bir nesneye
bir siire bakip goziimiizii kapattigimizda nesneyi bir siire daha gérmeye
devam etmemiz de fiziki illizyona diger bir 6rnektir. Fiziki yanilsamalar,
biitiin insanlarda ayn1 sekilde goriiliir. Oldukga ilgi ¢eken geometrik
yanilsamalar, yanilsamalarin biiylik bir kismini olusturur. Bunlar, bir yonti
algisal olarak carpitilan ¢izimlerdir. Baz1 yanilsamalar, gorece biiyiikliige
dayanir.

8 http://www.terapistim.com/kitap/AAlgbozukluklar.html, Erisim Tarihi: 16.05.2009
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Fizyolojik illizyon duyu organlarindan kaynaklanir. Duyu organlari algilama
stirecinde yetersiz kalabilir. Psikolojik illlizyon ise daha ¢ok korku, 6fke gibi
heyecanlardan ya da ihtiyag, beklenti gibi bireye 6zgii durumlardan kaynaklanir.

Diger duyu organlarimizla ilgili yanilmalarda da ayn1 durum séz konusudur.
Bunlarla ilgili olarak ta su drnekleri verebiliriz.

e Bitisik odada, bir kimse bulundugu duygusuna kapilirsak, oradan gelen
sesleri insan sesi olarak algilariz

e Siste ya da alaca karanlikta meydana gelen olaylar1 o sirada bize hakim olan
pesin hiikiimlerin etkisi altinda degerlendiririz.

e Heyecanli bulundugumuz bir sirada goérdiigimiiz ve isittigimiz seyler, normal
haldeki bulundugumuz zamankinden daha farkl: algilanir.

e Hurafelere inanan bir kimse, gece yolda giderken gordiigii beyaz elbiseli
birisini hayalet olarak algilar.

e Riiyalarda alginin esnekligini arttirir. Rilya sirasinda i¢ organlarimizda
meydan gelen bir rahatsizlik, insana bir hayvanla doviisme riiyasi gordiiriir.
Ayrica bilingalt1 faktorlerde riiyalarimizi etkiler.

Yukarida sayilan yanilma ¢esitlerinde eski aliskanliklarin inanglarin ve duygu
niteliginde olan egilimlerin rolii acik olarak goriilmektedir. Buradan su sonuca
varabiliriz. Duyumlarimiz Hi¢bir zaman tek bagina kalmazlar. Algi haline gelirken
kendisi ile ilgili olan biyuk bir sistemin igine girerler ve sonunda da bu sisteme gore
degerlendirilerek anlamli bir hale gelirler. Mesela illiizyonistler yarattiklar1 maddi ve
manevi ortamin etkisiyle ayrintilarin algilanmasini bozarlar ve durumun yarattigi
mantik ve aligkanliklar ¢cer¢evesinde, belirli bir sekli bize telkin etmeye ¢alisirlar.

Uyaranlarin yanlis algilanmasi ve yorumlanmasidir. Gece aniden
uyandigimizda karanliktan dolay1 odada birisinin oldugunu sanmamiz veya
duvardaki izleri bocek sanmamiz. Burada 6nemli olan nokta bir uyaranin oldugu ve
bunun yanlis yorumlanmasi oldugunu unutmamaktir.

e Varsani (halisinasyon): Bir uyaran olmadigi halde algilama olmasidir.
Siklikla isitme ve gérme varsanimlarina rastlanir. Varsani olmasi kiside
ciddi ve hemen muidahale edilmesi gereken bir durum olarak
diistiniilmelidir. Iliskili ve yeterli bir uyarici bulunmadig: halde
gercekte var olmayan seyleri gormek, isitmek gibi dayanaksiz
algilamadir. Atesli hastaliklar, alkol, uyusturucu v.b. uyaranlar
hallsinasyonlara neden olur. Hallisinasyonlar normal bir durum
degildir. Orn: Yolda yiiriirken takip edildigini sanmak.

[lliizyon ile haliisinasyon arasindaki baslica farklar:

e Illiizyon igin mutlaka bir dis uyarictya ihtiyag vardir. Haliisinasyon igin
bir dis uyarici zorunlu degildir.

e Illiizyon normal olan her insanda gérulebilir; Haliisinasyon genellikle
akil hastalarinda gortiliir.



e Normal insanlarda ayn1 durum ayni illiizyonu meydana getirir;

Halusinasyonu olanlar farkli farkli durumlart goriip isitir. Genellikle
agir ruhsal rahatsizliklara eglik eder ve kisiye biiyiik bir sikint1 yasatir.
Midahale ve kontrol edilmesi gereken bir durumdur.



2.2.1.1.4. Ornekler

Resim 2.3 Ilizyon Yaklasimli Ornek

Kaynak:http://www.toplumdusmani.net/modules/wordbook/entry.php?entrylD=341
0, Erisim Tarihi: 02.02.2009



Resim 2.4 Doga Manzarali ilizyon 6rnegi

Kaynak:http://www.toplumdusmani.net/modules/wordbook/entry.php?entrylD=341
1, Erisim Tarihi: 02.02.2009



Resim 2.5 Sayr Yanilmasi ve Ordek Ornegi

Kaynak:http://www.toplumdusmani.net/modules/wordbook/entry.php?entrylD=341
2, Erisim Tarhi: 02.02.2009



Resim 2.6 KadinTemali Gz Yanilmasi

Kaynak: http://www.ephe.net/2007/10/12/subliminal-mesaj-ve-25kare/. Erisim
Tarihi: 02.02.2009

Resim 2.7 Calgict Goz Yanilmasi

Kaynak: http://www.ephe.net/007/10/12/subliminal-mesaj-ve-25kare/00.1. Erisim
Tarihi: 02.02.2009


http://www.ephe.net/2007/10/12/subliminal-mesaj-ve-25kare/�
http://www.ephe.net/2007/10/12/subliminal-mesaj-ve-25kare/00.1�

Resim 2.8 Tablo G6z Yanilmas1

Kaynak: http://www.bildirgec.org/etiket/alg%C4%B1. Erisim Tarihi: 02.02.2009


http://www.bildirgec.org/etiket/alg%C4%B1�

Resim 2.9 Cember Gz Yanilmasi

Kaynak: http://www.bildirgec.org/etiket/alg%C4%B.002.Erigsim Tarihi:02.02.2009


http://www.bildirgec.org/etiket/alg%C4%25B.002.Erişim�

Resim 2.10 Kuru Kafa G6z Yanilmasi

" 1..*'

Kaynak: http ://WWW.bildirgec.org/etiket/alg%C4B 1.0022.Erisim Tarihi:
02.02.2009


http://www.bildirgec.org/etiket/alg%C4%B1.0022.Erişim�

Resim 2.11 Kare Goz Yanilmasi

Kaynak:http://www.bildirgec.org/etiket/alg%C5%B1.Erisim Tarihi:02.02.2009


http://www.bildirgec.org/etiket/alg%C5%B1�

2.2.1.1.5.Algilamay1 Etkileyen Faktorler
A)DIKKAT®

Organizmaya ayni anda birgok uyarici etki eder. Ancak organizma bunlardan
bazilarim algilar bazilarimi algilamaz. Algilamada uyaranlar alanindan kimilerinin
secilip kimilerinin ise gérmezlikten duymazliktan gelinmesine algida segicilik denir.

Genellikle secicilik ile dikkat birbirine karistirilir. Iki durum birbiriyle
iligkilidir ancak ayni degildir. Dikkat bir olayin tiimii ya da bir boliimii iizerinde zihin
giicliniin toplanmasi durumudur. D1 etmenlerin dogrudan etkisiyle gerceklesen irade
dis1 dikkate edilgen dikkat denir. (Orn: Aglayan bir cocugun sesi duyulunca oraya
cevrilen dikkat.)iradeyle gergeklestirilen ve bir caba iiriinii olan dikkate ise etkin
dikkat desrgl)ir.(Ders calisan O6grencinin dikkati).Algiy1 ilgilendiren baz1 dikkat ¢esitleri
sunlardir™:

1. Dikkat toplasimi (konsantrasyon): Dikkatin belirli bir caba sonucu tek bir
nokta lizerinde toplanmasidir.

2. Dikkatte kayma: Dikkatin  bir konudan bagka bir konuya
gecmesi(atlamasi)dir.

3. Dikkatsizlik: Dikkatin kesik ve oynak olusudur. Zihin belli bir konu Gzerinde
strekli olarak toplanamaz.

4. Dalginlik: Dikkatin sadece belli bir konuya fazlasiyla verilmesi, ilginin
disindaki konulara dikkat edilmemesidir.

B) Ruhsal Durum

Kisinin sayisiz sayidaki uyaricilar arasindan tercih etme sirasindaki se¢imlerini
cok biyiik bir dlcide ruhsal durumu etkilemektedir®®. Mutlu oldugumuzda bu
mutlulugumuzu arttiracak goriintiiler sesler ve resimler her zaman ruhsal durumuzu
pekistirecek ve anki duygu yogunlugunu arttiracaktir. Mutlu ve heyecanli bir
aninizda mutsuz goriintiiler sikint1 ve lizlintii gibi kavramlar ters ve olumsuz etkiler
yaratacaktir.

C) Bakis Agisi

Dogum yerinin, yetisme sartlarinin, aile durumunun, tilke konumunun, kisinin
dogum tarihi itibar1 ile diinyanin sorunlariin etkiledigi, degistirdigi ve bazen de
gelistirdigi insan yetisidir. Herkeste mevcuttur.®® Herkesin dogum, gelisme ve
ergenlik donemlerinde karsilastigi tiim sorunlarla/konularla ilgili fikir sahibi oldugu
asikardir. Herhangi bir konu hakkindaki bakis acist az Once saydigim gesitli
etmenlerle sabittir ve degismesi genelde oldukg¢a giigtiir. Bu etmenleri degistirin
bambagka veriler, diisiinceler dolayisi ile bambaska bir insan elde edersiniz. Kisa bir
ornek vermek gerekirse, bir Ermeninin Tirkiye hakkinda 6n yargilar1 olmasi,
soykirim oldugunu iddia etmesi dogaldir, ¢iinkii bu insan bu sekilde biiyiitilmiistiir.
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Ermenistan'da gectigi sokak isimleri bile bu sekilde diizenlenmistir. Bunu anlayisla
karsilamak gereklidir. Soykirim vardir ya da yoktur, buna katilirsimiz ya da
katilmazsiniz, bu kendi bileceginiz ayr1 bir sorundur. Burada karistirilan nokta,
karsinizdaki insanin yetisme sartlarindan dolay1 boyle bir seyi diislinliyor olmasinin
normal olabilecegidir. Bu konu soykirim ile simirli da degildir. Bunu dine yayin,
kiiltiire yaymn, hayat sartlarina, dile, irk ayrimina yayin, sonu¢ ayni olacaktir. Yine
sizin bakis a¢iniz "sadece" iginde bulundugunuz durumla sabittir.

Iste, diinya iizerindeki olaylarm gelismesinde etken "sadece" bu durumdan
kaynaklanir. Bakis agisidir ki, savaglar1 baglatir, katliamlara sebep olur, agfrlmcﬂlk
yaptirir, irk¢ilig filizlendirir, hayati sonlandirir ya da yeni bir hayat baglatir. 2

ORNEGIN:

Kominizm: Bir yazara gore "ideal yonetim sekli. Henliz tam manasi ile
uygulanamamis, teoride kalip, pratige yanlis gegirilmis, olabilecek, insanoglunun
dusiindugi en ideal yonetim seklidir." iken diger bir yazara gére tamamen tam tersi
"olabilecek en kotu yonetim sekli, denenmis ama basarilamamais, belki idealist, fakat
insan dogasina uymayacak bir yonetim felsefesi” olarak degerlendirilebiliyor ve bu
iki tanimlamada ki fark sadece bakis agisidir. Mantiksal ¢bziimleme de ortaya dogru
argiimanlar koyuldugu takdirde ikisine de "bu yanlistir" demek zordur.

Insan etkilere ve tesirlere acik bir varliktir. Ancak insanin etkilenme ve tesir
altinda kalma o6zelligi yalniz kendi basina degil i¢inde bulundugu diinya’ya,
biyoatmosfer’e de dert acar.

Insanin her tiirlii tesire agik olmasi hali onun dogasinin bir geregidir. Ciinkii
insan dogumdan baslayarak hatta dogum oncesi heniiz ana rahmindeyken bile
disaridan gelen etkiler dogrultusunda tepkiler vererek 6grenmeye baslar ve disarida
ogrendikleriyle kendisini dolayisiyla yasamini bigimlendirir.

Disarida olan bitenler ve 6zellikle kisinin algi alanina girenler dogrultusunda
yasanan etkilenmenin diizeyi ve niteligine gore de 6grenmeler gerceklesir. Diger
yandan disarida olanlardan kisinin algi alanina girmeyenler de dolayli bi¢imde onun
tizerinde etki birakirlar. Dogrudan etkiler kisi tarafindan hemen o sirada ya da daha
sonra olsa da mutlaka fark edilebilirken dolayli olanlar kisi tarafindan neredeyse hig
fark edilmezler. Daha dogrusu bu etkiler, diger etkiler kadar olmasa bile yine de kisi
tizerinde tesirli olmalarina ragmen fark edilemezler. Bu durum kisinin etkilendigi
seye iliskin fikir sahibi olmamasi nedeniyledir®. Ciinkii bizi etkileyenin ne oldugunu
bildigimizde etkilenmenin de daha ¢ok bilincinde oluruz. Diger yandan
etkilendigimiz halde bizi neyin etkiledigini bilmedigimizden etkinin {izerinde de
yeterince diisiinmeyebiliriz. Hem diisiinsek bile alg1 alanimiza girmeyen sey’i nerede
ve nasil bulacagiz, bulmanin bir yarar olabilir miydi? Pek tabii ki olabilirdi. Cilinkii
insan etkinin ne oldugunu bildiginde etkinin yol agtig1 sonuglara gore de kendince
baz1 stratejiler gelistirmeyi becerebilir.

En basit bi¢imde sigaranin insan sagligina olan zararmi biliyor olmamiza
ragmen bazilarimizin bu koétii aligkanligi siirdiirmeleri bile bile kendilerine zarar
vermeleridir. Ancak bu sirada sigaranin yalmizca onu igene degil yakininda
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bulunanlara da icmedikleri halde zarar verdigi bilgisine sahip olan bir bagka insan,
bu durumdan dolay1 zarar gorecegini bilerek ya ortamda bulunmaktan kaginir ya da
sigara i¢en kisinin ortamdan uzaklagmasini ister.

Her ikisini de yapmayip duruma katlandiginda ise ya o sirada ya da daha sonra
ortaya ¢ikacak olan bazi rahatsizliklar1 bu nedene baglayabilir. Burada durumun
farkinda olma hali kisiye O6nlem alma ve kendini koruma konusunda tedbirli
davranmasini saglayacaktir.

Insan bazen hi¢ tanimadig1 birinin bir séziinden bir bakisindan bile olumsuz bigimde
etkilenerek kendini kotii hissedebilir. Bu durum daha c¢ok insanin baskalarindan
beklentileri ile ilgilidir. Bazen beklentiler, herkesin birbirine saygili davranmasi
gerceginden yola ¢ikarak olussalar da beklentinin karsilik bulmamasi durumunda
yasanilacak olan duygular kotii tesir olarak ortaya ¢ikar.

Bazen de onemsediklerimizin bize karsi olan tutum ve davraniglarindan
olumsuz olarak etkileniriz. Bazen de iilkemizde yasanilan olumsuzluklardan,
gazetelerde okuduklarimizdan, televizyondan izlediklerimizden... Yani bazen
dogrudan yasadiklarimizdan bazen de dolayli bigimde baskalarinin yasadiklarindan
ya da bize yasattiklarindan, olaylarla ilgili yaptigimiz olumsuz degerlendirmelerden,
gercek¢i olmayan inan¢ ve disiincelerimizden, olumsuza daha fazla ilgi
gostermemizden... Ozetle pek cok seyden... Burada 6énemli olan bizi olumsuz
etkileyen durumun farkina varmak ve sonrasinda da o durumla ilgili baz1 6nlemler
almaktir. Onlemler ise kisiye ve duruma gore cesitlilikler gdstermekle birlikte ortak
olarak hemen hepimizin yapmasi gereken sey farkina vardigimiz durumla duruma
iligkin diislince bi¢imimiz iizerinde yeniden diisiinerek baz1 degisiklikleri
gergeklestirmek olacaktir. Unutmayalim ki olami degistirmemiz miimkiin degildir
ancak olana iligkin yorum ve degerlendirmelerimizi degistirmemiz pekala
miimkiindiir, kuskusuz bu konuda bize engel olacak birileri yanimizda degilse.

Yonlendirilme ayni sekilde reklamlarda da ortaya g¢ikmaktadir. Psikolojik
yonlendirme bilingaltinda segiciligi etkilemektedir. Ornegin Milliyet gazetesinin
“Gencim: sesimi Turkiye de duyurmak igin kendi ¢ikardigim bir gazetem var artik!”
adli slogani toplumsal davranisa meyili bir zlimreye ait olmayi isteyen bireyleri
hedeflemektedir. Bir diger benzer 6érnekte yabanci bir moda markasi olan Hugo Boss
ve sloganidir. “Seperates the men from the boys”(erkegi oglandan ayirir.) buna
benzer yiiksek trajli gazetelerin kendi trajlarim1 agiklamalari, posta gazetesinin
“Tarkiye'nin En Cok Satan Gazetesi” ve Volkswagen —“ Biz daha iyisini yapana
kadar en iyisi bu.” Sloganlar1 6rnek verilebilir.

Reklamin bir¢ok islevi olmasina karsin satis islevini ele alirsak, reklamin
basaril1 olabilmesi i¢in, goriilmesi ve glidiillemeyi gerceklestirmesi gerekir. Reklam
kuvvetli bir gorsel etki yaratmali veya gorilmek istenen seyi gostermelidir.
Goriilmesi saglanmis olsa bile, kisilerin farkli algilama yapilarindan dolay1
reklamlarinda farkli algilanabileceginden haberdar olunmalidir.

Bir iiriiniin algilanma sekli, sahip oldugu 6zelliklerinden ¢ok daha biiyiik bir
oncelige sahiptir. Burada ki oncelik tiiketicinin tercih ettigi trlinler arasindaki
farkliligin aslinda algilamadaki farktan kaynaklaniyor olmasindandir. Bu durumun
en biiyiik onaylayicis1 “kor iirlin testi” dir. Bu teste tiiketiciye markasi olmayan bir
liriin Ornegin bir sampuan sunulur. Test, bu sampuanin kullanimi, 6zelliklerinin
belirlenmesi ve markanin tahmini {izerine kurgulanir. Sonug olarak teste tabi tutulan



deneklerin biiyiik kism1 kullandig1 sampuani tantyamamaktadir. Uriin aslinda farkli
degildir farkli olan reklam yoluyla deneklere algilatilan farkl diislincedir.

2.2.1.1.6.Sosyal Algilama®

Sosyal Algilama bir bireyin diger bireyleri algilayis bigimi olup; yanlis ya da
saptirilmig algilarin neden oldugu basmakalip yargi ve hale etkisinden arindirilmasi
anlamindadir. Davranislarin nedenini anlamak icin bireyin o sosyal durumla ilgili
algilamasi ve yorumu {izerinde durulur.

1. Insanin Algilanmasi: Insanin sinir sistemi ve duyu organlari ¢evreden
aldiklar1 uyaranlar1 beyne gondeririler; bu uyaranlar beyinde iki yonlii
degerlendirilir: birincisi yasantinin kendisinin, ikincisi ise bu yasantinin iyi
ya da kotii olarak degerlendirilmesidir. Bilim adamlarina gore insanlarin
hakkindaki kalic1 ilk izlenim, karsilasma anindaki ilk 30 saniye i¢inde olugsur
ve bu nedenle insanlarin birbiri hakkindaki degerlendirme i¢in son derece
onemlidir.

2. Ilk izlenim: Kars1 karsiya gelen iki kisi arasindaki ilk etkilesim, iletisim
strecinin 6nemli bir belirleyicisidir. Herhangi bir insanla ilk
karsilasmamizda ilk dikkati ¢eken, karsimizdakinin dig goriiniisii,
gulimsemesi, mimikleridir. Daha sonra kisinin davraniglarini gézlemlemeye
baslariz (Konugmasi, ses tonu, hareketleri). Kisi hakkinda edindigimiz
algisal bilgiler, onun hakkinda bir diisiince olusmasina neden olur. Ilk verilen
olumlu ya da olumsuz yargi kisinin diger 6zelliklerinin kapsamin1 veya
algilama yOniinii belirler.

3. Beden Dili: Insanlar bagskalar ile iletisim kurarken konusma, konusmada
vurgu ve yiiz ifadesi (mimik) ile iletisimi saglarlar. Arastirmalara gore etkili
bir iletisimde viicut hareketleri %55, konusmadaki ses tonu, vurgu ise % 38,
kullanilan kelimelerin ise sadece % 7 oraninda etkili oldugu saptanmustir.

[lk izlenimde kisinin fiziki 6zelliklerinin yan1 sira bedensel durusu, mimik,
bakislari, bas hareketleri, gozlerinin ve dudaklarinin hareketleri, vs. beden dili olarak
karsimizdakinin gergek niyeti hakkinda bazi ipuglar1 verebilir. Ilk izlenimin
olusmasinda insanla, karsisindakini bir biitiin olarak algilarlar, bu esnada her bir
bilginin degerlendirilmesini belli bir ¢erceve i¢cinde yaparlar. Kisinin karsisindaki
hakkinda olumlu izlenime sahip olmas1 bu izlenimin kalic1 oldugu anlamina gelmez.
Olumlu bir izlenimin olumsuza dénmesi son derece kolaydir. Buna gére olumsuz
izlenimler olumlu izlenimlere nazaran daha kalic1 etki yapmaktadir.

2.2.1.1.7.Dogru degerlendirme

Alg ve diisiince kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Insanlar gozle
gortlebilir dis 6zellikleri oldukga dogru bir sekilde algilayabilirler. Sosyal statii ve
bir grup i¢indeki hiyerarsi; bireyin kendisini i¢inde algilayisi, grubun yapisi ve
insanlarin toplumsal konularini beden dilleri ile yansitmalarindan anlasilir. Ornegin
bir gencin omuz silkmesi veya el sallamasi arkadaglari tarafindan ilgisizlik veya
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isteksizlik olarak algilanabilirken, ayn1 davranisin ebeveynleri veya 6gretmenleri
tarafindan saygisizlik olarak algilanabilmektedir. Bu yanlis anlamanin nedeni
bireylerin sahip olduklari rol ve statiilerin farkl olmasidir.®

Baska insanlar hakkindaki yorumlarimizi etkileyen bir diger unsur ise
beklentilerimizdir. Bir kimsenin s0z ve hareketlerini yorumlarken o kisi hakkinda
sahip oldugumuz bilgilere dayanarak bir takim beklentilerimizin etkisi altinda kaliriz.

Empati Gelistirme, insan iligkilerinde karsisindaki kisiyi anlamay1 ve onunla
olumlu bir iligki gelistirmeyi kolaylastiran en 6nemli faktorlerden biridir.

Empati ayn1 zamanda “Sosyal duyarlilik” veya “Ozdeslesme” gibi terimlerle de
ifade edilmektedir. Bagkasinin gozleriyle gérebilmek, kulaklariyla duyabilmek ve
kalbiyle hissetmek sosyal bir yasamin varligi i¢in sarttir. Empatik anlayiga sahip bir
kisi, kendini karsisindakinin yerine koyarak onun ne gibi diisiincelere ve duygulara
sahip oldugunu hissetmeye ve onu anlamaya ¢alisir; yani aynalama yapar.

Bu anlayis, bagka bir kisi ile bir tiir duygu ortaklig1, insan1 dogru algilayarak
insan iliskilerinin olumlu gelismesinde en temel noktadir. Karsisindakini diisiinen bir
insan onun duygu ve diisiincelerini, problemlerini anlamak ve paylasmak ister.
Kendini karsisindakinin yerine koyan insan, karsisindakini tizecek, kiracak veya
rencide edecek davranislardan kaginir. Ayni durum kendi bagina geldiginde ne kadar
ac1 duyup iiziilecegini bilir. Insanlar empati yaptiklar siirece bulunduklar1 ortamda
huzursuzluk ve ¢atismalar da ortadan kalkar. Birlik ve beraberlik sonucu bencil
davraniglar ve kiskangliklar azalir, yardimlasma ve is birliginin artmasi sonucu
sempati geliserek verim artar.

Empati, sempatinin baslangic yolu olup, bireyler arasi iligkilerin olumlu olmasi
i¢in katkida bulunur. Sempati, yalnizca 6zdeslesmenin kismi bir ifadesidir. %

Bireyin davranisini etkileyen psikolojik etmenleri;
e Gereksinim ve gidilenme
e Ogrenme
o Kisilik
e Algilama

e Tutum ve inanclar olarak 5 gruba ayirabiliriz.

2.2.1.2.Durtd Ve Gudu

Genellikle organizmayi, biyolojik bir ihtiyaci karsilama amacina yonelik bir
davranisa iten i¢ glic anlaminda kullanilan bir kavramdir. Anlam benzerlikleri®
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nedeniyle giidii ve i¢cgiidii kavramlariyla karistirilir veya birbirlerinin ye-rine
kullanilirlar. Biyolojik ihtiyaclar, organiz-ma i¢in vazgegilemez bir 6neme sahip
oldukla-rindan bunlar1 karsilamaya yonelik glcler de birincil (primary) guduler diye
adlandirilirlar. Diirtiiler, birincil giidiilere karsilik gelirler.

Diirtiiniin onaya ¢ikabilmesi i¢in organizmayi faaliyete gegiren veya
organizmanin faaliye-tini arttiran fizyolojik bir ihtiya¢ olmalidir. Canlilarin
yasayabilmesi i¢in organizmada beden 1s1s1 su, oksijen, kan elemanlar1 gibi fizyolojik
unsurlarin belirli sinirlar ve oranlar I¢inde kalmalar1 zorunludur. Bu sinirlar ve
oranlarda fazlalik veya eksiklik seklinde bir degisme ortaya cikarsa hayatin
stirdiiriilmesi tehlikeye diiser. Fakat organizma bir yandan da siirekli olarak sicaklik,
basing, nem gibi unsurlar1 degisme gosteren ¢evre sartlarinda yasamaktadir.
Dolayisiyla degisen ¢evre sartlar1 organizmayi etkilemektedir. Organizmanin degisen
cevre sartlarma ragmen varligin siirdiirebilmek Igin i¢ dengesini koruyucu bir tabii
kontrol mekanizmasi vardir. Bu mekanizma-ya "homeostasis" denir. %

Organizmadaki fizyolojik unsurlarin sinirla-rinin ve oranlariin degismesi
homeostasisin bozulmasi demektir. Bozulan homeostasis bir gerginlik ve
hosnutsuzluk hali meydana getirir. Organizmanin eski halini alabilmesi i¢in bir
ihtiya¢ ortaya ¢ikmistir. Bu ihtiyaci gider-mek, gerginligi yok ederek doyum
saglamak amaciyla organizmay1 harekete gegiren giic, diirtlidiir.

Aclik, susuzluk, cinsellik ve agridan kagma diirtiileri bilinen biyolojik
diirtiilerdir. Diirtiiler organizmadaki biyokimyasal, fizyolojik, hormonal sartlarin
etkisi altinda olduklar1 hal-de bunlar, lek baslarina bir amaca diirtiilen-meyi
aciklamakla yetersiz kalirlar. Diirtiileri karsilamaya yonelik davranislar ayni
zamanda birer 6grenme siirecidirler. Ornegin cinsel diirtiiler cinsellik hormonlarinin
kontrolii al-tindadirlar. Fakat 6zellikle Insanda bu hor-monlarin olmadig durumlarda
bile cinsel diir-tiiler ortaya ¢ikabilmektedir.

2.2.1.2.1 Gudu

Psikoloji yalnizca bireylerin ne yaptiklari ile degil, bunu neden yaptiklarini da
inceler. Bu nedenle giidii psikolojisinin 6nemli bir ¢caligma alanini olusturur. Giidi,
canlilar1 belli hedeflere yonelten ihtiyag, istek ve diirtii gibi siireclerle tanimlamak
% miimkiindiir. Ornegin kisinin {isiimesini gidermek icin giyinmesi giidiisel davranis
belirtmektedir.

Bebeklikten ¢ocukluga, cocukluktan yetigkinlige dogru gelistikce
davraniglarimiz giderek karmasiklasin Bu gelismeye paralel olarak, bebeklikten
yetiskinlige dogru gelisirken giidiilenme giiglerimiz de daha karmasik hale gelir.
Giidiisel davraniglarin bir béliimiiniin fizyolojik gereksinimlerden olustugunu, bir
boliimiinii de sosyal iligkilerden olustugunu biliyoruz.

Ac bir bebegi gozlersek, yiyecek i¢in haykirdigini ve agladigini goriiriiz.
Bebegin kalgasina toplu igne batirdigimizda bebegin rahatsiz oldugunu izleriz.

% SHUTHERLAND, a.g.e.s:38
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2.2.1.2.2.Gereksinim ve Gudilenme (Motivasyon)

Motivler yani giidiiler, cevresel degisime verilebilecek tepkiyi
diizenlemektedir. Bu tepkiler, hedef kitle davranislarinda da gecerlidir'®. Pazar
aktiviteleri igerisinde tiiketiciyi amaglarina ulasma yolunda iten gii¢ de yine,
guda’dar.

Bir tiiketicinin motive olabilmesi i¢in bazi kosullar gereklidir.

e Tuketiciyi, gerilimini azaltmak igin harekete gecme istegi uyandiracak bir
enerji seferberligi olmalidir. Bu enerji seferberligi, i¢seldir ve kisinin
“ego”sundan gelmektedir.

¢ Kisinin enerjisinin yonlendigi bazi amaclar olmalidir. Tiiketici i¢in amag,
¢ogu zaman Uriin ve Uriinlin getirdikleridir.

e Enerjiyi olusturmada bir arkadasin tavsiyesi de etkili olmaktadir. Fakat
enerjiyi olusturma tek basina etkili degildir; bir amaca sahip olmak sarttir.

Satin alma kararinin olusmasi i¢in herhangi bir sekilde motivasyonun
saglanmasi sarttir. Ornegin aglik, kisiyi, yemek aramasi i¢in motive eden bir
etkendir. Aclik gilidiisli olmadan, kisi biinyesinin baz1 besinlere ihtiyaci oldugunu
fark edemez. Fakat bu fizyolojik kaynakl1 aglik hissinin yan1 sira, sosyal kaynakli bir
aclik hissi de mevcuttur. Ag¢lik giidiisii olmadan da bir kisi bir yemegi yemek
isteyebilir, ya da susamadan da bir seyler igmek isteyebilir. Bu ihtiyag¢lar1 yaratmada
reklamlarin ¢ok biiyiik bir rolii vardir.

Bu motivasyon itkisinin kaynagi olan ihtiyaglari iinlii kurameci1 Abraham Maslow 5’e
ayirmistir. Bunlar;

1. Fizyolojik ihtiyaclar

2. Giivenlik ihtiyact

3. Sosyal ihtiyaclar

4. Sayginlik ihtiyaci

5. Kendini ger¢eklestirme ihtiyaci’dir.

Kisi, bu ihtiyaglarini farkli yollarla doyurmaktadir. Bir reklamcinin amaci, bu
ihtiyaclarin doyurulma yolunun kendilerinden gectigine miisteriyi ikna etmek yani
kendilerine yonelik istek kazandirmaktir. Reklame1 ihtiyag degil; istek yaratmaktadir.

2.2.1.2.3. Tuketici Gudulerinin Turleri

Tiiketici gtidiilerini*™

e Fizyolojik ve Psikolojik guduler

0 DHiLEK, a.g.e. 5:45
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e Birincil ve Ikincil giidiiler
e Bilincli ve Bilingsiz gtduler
e Kapsayici ve Secici gldiiler

e Pozitif ve Negatif gudler;

Olarak 5 sinifa ayirabiliriz. Bunlardan her birinin tiiketicinin karar verme
asamasinda etkisi mevcuttur.

1. Fizyolojik ve Psikolojik Glduler: Tuketici giidiileri, tiiketici ihtiyaglarinda
oldugu gibi fizyolojik ve psikolojik olarak siniflandirilmaktadir. Bu
siniflandirma ayn1 zamanda, giidiiler ve ihtiyaclar arasindaki yakin iliskiyi de
gostermektedir. Fizyolojik giidiiler; bedenin temel fonksiyonlarina bagli olan
hareketleri uyarmaktadir. Psikolojik guduler ise; zihinsel ve duygusal
hareketleri uyarmaktadir. Tiim giidiiler ihtiyaglardan dogmakta ve tek basina
bir sey ifade etmemektedir. Her bir ihtiyag i¢in bir giidii vardir.

Fizyolojik ve psikolojik giidiiler, baz1 ihtiyag¢lari tatmin etmek i¢in yapilan
davranislari ortaya ¢ikarmaktadirlar. Ornegin viicudun besine ihtiyaci vardir fakat
kisiyi yemek hazirlamaya veya bir restorana gitmeye sevk eden sey, midenin
kazinmasiyla fark edilen agliktir. A¢lik giidiisii olmadan kisi bedenindeki hiicrelerin
besin ihtiyacini fark edemeyecektir. Yani giidiiler, tiiketici ihtiyaglar1 ve tiiketici
davranislari arasindaki aracidir.'%

Tiiketici ihtiyacint dogru bir sekilde saptayan ve bunu, ilgili giidiiyle
iliskilendiren reklamin basarili olma sans1 ¢ok yiiksektir. Fakat her zaman igin
onemli bir sorun mevcuttur; insan karmagik bir varliktir ve onun motivasyonlarini
biitiiniiyle bilmek olanaksizdir.

2. Birincil ve Ikincil Gidiiler: Birincil giidiiler, temel fizyolojik ihtiyaclarda
bulunmaktadir. Bunlar yemek, su, uyku ve cinselliktir. Ikincil gtduler ise
sayginlik, ait olma, giivenlik gibi psikolojik ve sosyal ihtiyaclardan
dogmuslardir. ikincil giidiiler, ancak birincil giidiiler tamamen ya da kismen
doyuruldugunda ortaya ¢ikmaktadir.

Birincil ve ikincil giidiiler su sekilde caligmaktadir: tiiketicinin hareket ihtiyact
vardir ve buna bagli olan fiziksel rahatsizlik birincil giidiidiir. Bu noktada, tiikketicinin
hareket ihtiyacim nasil doyuracagy, ikincil giidiiyii de igerebilir. Ornegin; bir kisi bir
jimnastik salonuna gidebilir, bir arkadasini sinemaya gaoturebilir, ailesi igin bir
yemek yapabilir veya bahgesinde ¢alisabilir. Tiim bu aktiviteler, kendini
gerceklestirme, ait olma ve giivenlik ikincil gilidiilerini icermektedir. Arkadasiyla bir
kafede konusan ve Pepsi i¢en biri, susuzlugunu giderme ihtiyaci olan birincil
giidiisiinii ve ait olma ihtiyac1 olan ikincil giidiisiinii tatmin etmektedir. Kisi susuzluk
hissetmese bile, ait olma ihtiyacin1 tamamlayan eslik etme onun i¢in ¢ok énemli
oldugu i¢in o kolay1 igecektir. Bir zaman sonra kisi, yine Pepsi alacaktir ve o Pepsi
ona Oncekinden daha fazla zevk verecektir ¢iinkii daha 6nce igtigi Pepsi, susuzluk
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ithtiyacinin yani sira onun ait olma ihtiyacini da tatmin etmistir™®. (Burada isin i¢ine

kosullanma da girmektedir, kosullanma daha sonra 6grenme konusunda
anlatilacaktir.)

3. Bilingli ve Bilingalt1 Guduler: Guduler bilingli ya da bilingsiz olabilirler. Kisi,
bilingli giidiilerinin verdigi kararlar tizerindeki etkisinin farkindadir; fakat
bilingalt1 giidiiler, buzdaginin altinda kalan, biling seviyesine ¢gikmamis
giidiiler olduklar i¢in kisi, bunlarin farkinda degildir. Her iki giidii de,
tilkketicinin karar verme asamasinda ¢ok énemli rollere sahiptir. Ayn sekilde,

verilen bir karar, hem bilingli giidiilerden hem bilingalt1 giidiilerden
etkilenebilmektedir.

Bir ihtiyac, birden ¢ok guduyt beraberinde getirebilmektedir. Tlketici, bu
giidiilerin sadece bir ya da ikisinin farkindadir. Herkes, davraniglarini, dogru
olmasini istedigi seye uydurarak onlari rasyonalizme etmektedir. Yeni bir giysi alan
bir tiiketiciyi 6rnek vermek gerekirse: Kisi, kumasin kaliteli oldugunun, fiyatin
uygun oldugunun ve giysinin dikkat ¢ekici oldugunun farkinda olabilir. Fakat

bunlarin altinda yatan, arkadaslarina hava atma, karsi cinsi etkileme gibi sosyal
giidiilerin farkinda olmayabilir.104

Reklamcilar tarafindan hazirlanan cogu promosyon, bilingaltina etki edecek
uyaranlar kullanarak, kisileri onlar farkinda olmadan etkilemeye y&neliktir. Ornegin
sinemada yapilan aragtirmada, filmin arasina sikistirilmis birer karelik kola
goriintiilerinin seyircilerin bilingaltina etki edip, kola satislarini arttirip arttirmadigina
bakilmistir. Sonugta bu goriintiilerin ger¢ekten sinemadaki kola satisini olumlu
yonde arttirdigi goriilmiistiir (Ayrintili bilgi tigiincii boliimde verilmistir).

4. Kapsayan ve Segici Glduler : Bu giidiiler tiiketicinin, satin alma davranigini
dogrudan etkilemektedir. Secici giidiiler, neden bir tiiketicinin belirli bir
iiriinii ya da markay1 satin aldigini agiklamaktadir. Bunun nedeni iiriiniin,
kisinin estetik zevkine uyan bir renge veya sicaklik, uyku veya hareket
ihtiyaglarini karsilayan fonksiyona sahip olmasi olabilir. Reklamlarin ¢ogu,
secici guduye hitap etmektedirler.

Kapsayici giidiiler, tiiketicinin belirli bir magaza tercihi ile ilgilidir. Bu tercihin
nedeni, konum uygunlugu, servis veya magaza ¢alisanlarinin yardimi olabilir. TUm
bu faktorler, fiziksel veya duygusal ihtiyaclart icermektedir.

Genellikle tiiketicinin 6nce iiriinii daha sonra magazay1 sectigi diisiiniilmektedir fakat
aragtirmalar bunun boyle olmadigin1 gostermistir. Pratikte, bir kisi 6rnegin, Ford
otomobil almaya karar vermekte ve sadece Ford otomobil satan galerilere
bakmaktadir. Veya kisi, belirli bir magazada, 6rnegin levi’s tan aligveris yapmaya
karar vermekte ve bu magazada kendine en uygun buldugu seyi satin almaktadir.

5. Pozitif ve Negatif Guduler : Her giidii, kisinin dikkat etmesi gereken bir
probleme isaret etmektedir. Bu pozitif de olabilir, negatif de olabilir. Pozitif
bir giidii, sonunda 6diil getiren bir davranisi harekete gecirmektedir.
Gidiilerin ¢cogu bu tiptedir. Reklamcilar genellikle bu pozitif giidiilere hitap
etmeye ¢alismaktadirlar. Bu nedenle giysiler sik otomobillerin kullanimi
eglenceli, yiyecekler miikkemmeldir.
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Negatif bir giidii ise, rahatsizliktan, acidan veya gerilim yaratacak durumlardan
kagisin nedenidir. Ornegin gozler sis oldugunda gdzkapaklaria buz konur, amag
sisligi indirmek yani rahatsizliktan kagcinmaktir. Negatif giidiiler pazarlamacilar ve
reklamcilar tarafindan tahmin edilemeyecek kadar yaygin sekilde kullanilmaktadir.
Ornegin dis macunlar ¢iiriigii, deodorant kétii kokuyu, kepek sampuani kepegi
Onlemek i¢in vardir.

Reklami hazirlarken, tiim bu gilidiilerin farkinda olmak ve reklama bilingli
olarak yon vermek gerekmektedir.

2.2.1.2.4.Gudulenme Déngusi'®

Tiiketicinin motive (giidiilenmis) olmasi, satin alma davranigini
gerceklestirecegi anlamina gelmemektedir. Glidiilenme sonucu gergeklesecek iic
olasilik vardir;

1. Motivasyona Cevap Vermeme: Bir tiiketici, motive olmus olsa bile, problem
hakkinda higbir sey yapmamay1 se¢mis olabilir. Bu duruma tepkisizlik
denmektedir. Tiketici;

e Ihtiya¢ mantiksal olarak kabul edilmedigi zaman
e Ihtiyag, harekete gecirecek kadar giiclii olmadig1 zaman

e Ihtiyac, harekete gegmeden tatmin edilebildigi zaman harekete
gecmeyecektir.

Ornegin bir kisi Rolls Royce almayi ¢ok istiyor olabilir fakat Rolls Royce
alacak parasi yoksa harekete gegemeyecektir. Ya da kisi evde televizyon basinda
otururken cani asir1 derecede bira ¢ekecektir fakat ¢ikip marketten bira almaya
tisenebilir. Boyle bir durumda kiginin motivasyonu, onu harekete gecirecek kadar
kuvvetli degildir. (bk Sekil 2.4 ) 1%

2. Motivasyona Refleks Yanit Verme: Tuketicilerin bazi tip davranislari, belirli
bir deneyim ya da diisiinme gerektirmeden olagelmektedir. Bu tiir
davraniglara refleks davranislar denmektedir. Gozbebeklerinin biiyiimesi,
kalp atiglarinin hizlanmasi, hapsirma, 6ksiirme gibi icgiidiisel olarak
olusmaktadirlar. Tiiketiciler, bunlar gibi i¢giidiilere sahiptirler fakat aslinda
baz1 icgiidiisel davranislar aslinda dgrenilmislerdir. Ornegin nefes alip
vermek bir reflekstir fakat diizenli nefes alip vermek 6grenilmis bir reflekstir.
Bir bebegin aglamasi i¢giidiiseldir fakat yeni bir oyuncagi elde etmek igin
aglamas1 6grenilmistir.

Icgiidiisel tiiketici tepkilerinin bir ¢esidi de “aliskanlik sonucu yapilan satin
alma”dir. Ornegin bir kisinin Benetton tigort almasi ve her ihtiyaci oldugunda ayni1
tip tisOrtii satin almasi buna 6rnektir. Burada ilk satin alma diigtiniilmiis ve
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tasarlanmistir fakat diger satin almalar diisliniilmeden yapilmaktadir. Bagka
diikkanlara bakmadan, arastirmadan yapilan satin almalar refleks tepkisinin bir
thrudar.

Refleks tuketici tepkisinin bir bagka tiirti de “diirtiisel satin alma”dir. Burada
da, satin alinan seyin lizerinde diisiiniilmemekte ve karsilastirma yapilmamaktadir;
bir sey goriilmekte ve aninda alinmaktadir.

.. . U . REFLEKS

Sekil 2.4 — Motivasyona Refleks Yanit Verme
Kaynak: C.Glenn Walters ve Blaise J. Bergiel, Consumer Behavior, South-Western,
Cincinnati, 1989, s.83

3. Motivasyona Ogrenilmis Tepki Verme: Bu, tiiketici davranislarinin en sik
tekrarlanan1 olmakla birlikte, ayn1 zamanda en karmasigi ve dngoriisii en zor
olanmidir. Bir tiiketicinin yiyecege ihtiyact olmasi dogaldir fakat eti 1spanaga
tercih etmesi 6grenilmis bir davranistir. Ayni sekilde kisinin, icecege ihtiyact
olmasi da dogaldir fakat yumusak bir igecek i¢in bakkal bakkal dolagsmasi
ogrenilmistir. Tiiketicinin bir magazay1 digerine, bir ekmek tiirlinii digerine
veya bir 6deme seklini digerine tercih etmesi 6grenilmis davraniglardir.

|HTiYAC OGREN|LM|S

TEPKI

Sekil 2.5 - Motivasyona Ogrenilmis Tepki Verme
Kaynak: C.Glenn Walters ve Blaise J. Bergiel, Consumer Behavior, South-Western,
Cincinnati, 1989, s.82



2.2.1.2.5. Motivasyonda Algilanan Riskin Rolii

Motivasyon tiiketici davranislarin1 yonlendirmekte, dolayisiyla risk
tasimaktadir. Her hareket ya da satin alma davranisi, kaginilmaz olarak normal
diizeyde bir yanilma riski tasimaktadir. Bu riskin yani sira bir de “algilanan risk” s6z
konusudur. Algilanan risk, sadece harcanan paranin sokaga atilma riskinden ibaret
degildir, ayn1 zamanda satin alma davraniginin getirdigi tiim dezavantajlar1 da
kapsamaktadir. Ornegin satin alman bir kolonya maddi agidan yiikl{ bir risk icermez
fakat tahris, kotii kokma vs.. gibi riskler tasimaktadir.'”’

Satin alma davraniginda algilanan riskler, kisiden kisiye degismektedir.
Ornegin, yiiksek fiyatli dayanikl tiiketim mali1 segerken, orta gelirliler diisiik
gelirlilerden daha ince eleyip sik dokumaktadirlar. Bu farkliligin olugmasinda iki
neden s0z konusudur;

e Birincisi; orta gelirlilerin algiladiklari risk, diisiik gelirlilerin algiladigindan
daha fazladir ¢iinkii orta gelirliler satin alma yoluyla kariyerlerine, sosyal
konumlarina ve kisisel 6zelliklerine yatirim yapmaktadirlar. Diger bir deyisle,
orta gelirliler yanlis bir kararla, daha fazla kayiplari1 olacagina
inanmaktadirlar.

e Ikincisi; diisiik gelirlilerin se¢gme igin daha az vakitleri vardir ¢iinkii ancak
dayanikli tiikketim mali tamamiyla bozulmus oldugunda bir yenisini alma s6z
konusudur.

Bu agidan bakildiginda; bilingalt1 reklamcilik amaca gore, algilanan risk faktoriinii,
yarataca@1 motivasyon ile notralize edebilecek giice sahip bir aragtir.

2.2.1.2.6. Memnuniyetin Motivasyonu Arttirmadaki RolU

Motivasyon, sorunun kaynagini ortadan kaldirarak memnuniyeti saglamak i¢in
vardir. Fakat maalesef memnuniyet o kadar kolay elde edilemez. Tiiketici, glidiiniin
yarattig1 giicle ihtiyacini karsilama yoluna gitmektedir. Bu nedenle tiiketici, ihtiyacin
degil; giidiiniin probleme neden oldugunu diisiinmektedir. Dolayisiyla da her zaman,
ihtiyac1 degil; ihtiyac1 doyurma yolunda araci olan giidiiyii doyurma yoluna
gitmektedir. Ornegin kisi su ister; fakat aslinda onu harekete sevk eden temel ihtiyag;
susamadir.

Susama, suyla, meyve sulariyla, kolayla veya alkolle giderilebilir. Bu
durumda, **®®¢oziimlerin bazilari problemi (susama) ortadan kaldirmaya; digerleri ise
sadece semptomu (su igmek isteme) ortadan kaldirmaya yoneliktir. Bu davranis
temelinin farkinda olmak bir reklamei1 i¢in ¢ok 6nemlidir 28. Zira reklamci, susayan
bir tiiketiciye care olarak kola igmesini 6nerdiginde, onun bilingaltina susuzlugun
herhangi bir igecekle degil de, sadece kolayla giderilebilecegini telkin etmektedir.

7 GUNAYDIN,a.g.e., s:8
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2.2.1.3.08renme

Ogrenmenin tiim psikologlarca kabul edilmis bir tanim1 yoktur. Cesitli filozof
ve egitim psikologlarinin yaptig1 6grenme tanimlari sunlardir;

Ogrenme, dogustan gelen davranislari, egilimleri ve yorgunluk, ilag vb. etkilerle
gerceklesen organizmanin gegici durumlarini kapsamayan, cevredeki etkilesimler
yoluyla davraniglarin olusturulmasi ya da degistirilmesi siirecidir.

Insanin egilimlerinde belli bir zaman diliminde olusan bir degismedir.

Pekistirme sonucunda davranista ya da potansiyel davranista oldukg¢a stirekli
bir degisme meydana gelmesidir.logYasantl sonucunda davranista ya da potansiyel
davranigta meydana gelen kalic1 izli bir degigmedir.

Davraniscilar, 6grenmeyi uyarici ile davranis arasinda bag kurma isi olarak
gormektedirler. Bu yilizden davranig¢ilarin genel adli U-T (uyaran-tepki)
kuramcilaridir. Bireyin yasantilarinin bireyde olusturdugu seylerdir.

Ogrenmeyi 6zetle tanimlayacak olursak, davranista gdzlenebilir yasant: iiriinii, kalici
izli bir degismedir.

A) Davranis¢ Teoriler*?

Insanlarin 8grenmesi ile hayvanlarin 6grenmesi ayni1 kurallar i¢inde olur.
Insanda ve hayvanda 6grenen sey organizmadir. Ogrenme, organizmanin
davraniginda bir degisikligin olmasidir.

Ogrenmede hayvan ve insan davranislarini benzer olarak alanlara davranisci ve
gelistirdikleri kuramlara davranis¢t kuramlar denilmistir.

Davraniseilar, insan zihnini dogustan bos olarak kabul ederler. Her sey sonradan
Ogrenilir.

Davranisgilar, “6grenme” teriminden ziyade “kosullanma” terimini kullanirlar.
Organizma ¢evreden gelen uyaricilara tepki gostererek ogrenir.
Ogrenme, anlasilabilir ve aciklanabilir. O nedenle de organizmanin (kara kutu)
icinde olanlarla degil, disa yansiyan hareketleriyle ilgilenilmelidir.
Davraniscgilara gore, davranig degismesine neden olan ii¢ temel 6§renme siireci
vardir. Bunlar: Klasik kosullanma, edimsel kosullanma ve gézlem yoluyla
ogrenmedir. Bu li¢ kuram davranis degismesini farkli yorumlarla agiklamaktadirlar.

B) Klasik Kosullanma™'!

Pavlov kontrollii bir deneysel ortam olusturduktan sonra, kdpege diizenli
olarak, yiyecek vermeden hemen once zil sesi vermistir.
Bu iliskiyi pek ¢ok kere tekrarladiktan sonra, yiyecek vermedigi durumlarda da zil
sesini duydugu zaman, kdpegin salya salgiladigini gormiistiir. Diger bir deyisle
kopek zil sesine salya akitmasini 6grenmistir.

Kosullanmanin olmasi i¢in, 6ncelikle yiyecek-salya 6rneginde oldugu gibi,
dogal bir uyarici tepki baginin olmasi gerekir.

1% Miinire Erden, Sertel Altun, Ogrenme Stilleri, Morpa Kiiltiir Yaymlar1 / Cocuk Gelisimi ve Egitimi
Dizisi,2006, s:56
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Dizisi,2006, s:58
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Kosullu uyaricinin kosulsuz uyaricidan hemen dnce verilmesi, iki uyaricinin
birlestirilmesi gerekir. Pavlov’un deneyinde kopek, zil sesi ile eti birlestirmektedir.

Kosullu uyarici ile kosulsuz uyarici baginin tekrarlanmasi gerekir. Ancak bazi
korku yaratan durumlarda tek bir yaganti1 da 6grenmeyi saglayabilir.

Gagné, klasik kosullanmay isaret 6grenme olarak tanimlamaktadir. Zil etin
geleceginin habercisi, isaretidir. Giinliik hayatimizda bizi davranisa yonelten kapi
zili, saat zili, trafik isaretleri karsisinda gosterdigimiz davranislar birer isaret
O0grenmedir.

Bazi durumlarda organizma, bir uyarici karsisinda gosterdigi kosullu tepkiyi
benzer durumlarda da gosterir. Buna uyarici genellemesi denir. Pavlov yaptigi
deneylerde kopegin farkli tonlardaki zil seslerine de salya salgiladigini géstermistir.
Benzer sekilde doktordan korkan bir ¢ocuk, beyaz gémlek giyen kasaptan da
korkabilir. Polis, itfaiye, cankurtaran arabalar1 benzer tepkiler alirlar.

Watson, beyaz fare ile oynayan kiiciik bir ¢ocuga, o fareye her dokunusunda
“korkutan bir giiriiltii” ¢ikartarak ¢ocugun fareden korkmasini saglamigtir. Daha
sonra ¢ocugun beyaz tavsandan ve hatta aksakalli Noel Baba’dan bile korktugu tespit
edilmistir. Bu, uyarici genellemesine klasik bir 6rnektir.

Klasik kosullanma, insanlarin karmasik bilgileri 6grenmesini
aciklayamamaktadir. Ancak insanlarin, belli bir nesneye ya da olaya kars1 gosterdigi
bazi duyussal tepkilerin klasik kosullanma ile 6grenildigi sanilmaktadir.

Bilgiler i¢in degil ama tutumlar, ilgiler ve duygularla ilgili 6grenmelerde klasik
kosullanma kullanilabilir.
Bazi1 bos inanclar da bu bigimde 6grenilebilir.
Klasik kosullanma ile agiklanan diger bir 6grenme de fobik tepkilerdir.

C) Edimsel Kosullanma

Klasik kosullanma yoluyla 6grenmeyi saglamak i¢in, yapilan bir davranisa
neden olan uyaricinin bilinmesi gerekir. Oysa insan davraniglarina neden olan
uyaricilart her zaman tahmin etmek miimkiin degildir. Insanlar gevrelerinde bulunan
cesitli nesnelerle etkilesim kurarak farkli davranislarda bulunurlar. Edimsel
kosullanma, interaksiyon i¢inde bir 6grenmedir.

Skinner’e gore, tepkisel ve edimsel olmak {izere iki ¢esit davranis vardir.

Tepkisel davranisa neden olan uyarici her zaman bilinirken, edimsel davranisa
neden olan uyarici gok belirgin degildir.™
Tepkisel davranis: Bilinen bir uyarici tarafindan olusturulur. Ornegin; etin salya
meydana getirmesi. Tiim refleksler tepkisel davraniga bir 6rnektir

Karanlikta g6z bebeginin biiyiimesi bir tepkisel davranistir. Edimsel davranis:
Bilinen bir uyarici tarafindan olusturulmaz; organizma tarafindan ortaya konur ve

12 http://www.aymavisi.org/psikoloji/edimsel.html, Erisim Tarihi: 13.05.2009
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sonuglar1 tarafindan kontrol edilir. Klasik kosullanmada 6nce uyaran vardir ve
organizma ona tepki gosterir.

(U-T)
Edimsel davranista 6nce tepki yapilir sonra tepkinin dogurdugu uyarict gelir.
(T-V)

Skinner deneyinde, edimsel davranis olarak maniveleya basmay1 kullanmaistir.
Ag olan hayvan, manivelaya basarak yiyecegi elde eder, yiyecegi elde eden hayvan
manivelaya basma davranisini siirdiiriir. Davranis sonucunda organizmanin hosuna
giden bir durum ortaya ¢ikar. Ornegin yeni aldigimz bir kazag1 giydiginiz zaman
arkadaglariniz “Kazagin ¢ok giizel, sana ¢ok yakismis” derse, o kazagi giyme
davraniginiz devam eder. Davranisin sonucunda organizmanin hosuna gitmeyen bir
durum ortaya ¢ikar. Yeni kazaginizi giydiginiz giin deger verdiginiz bir arkadasiniz
size yakismadigini sdylerse, o kazag1 giymek istemezsiniz.
Skinner’e gore bir davranisin sonucu, organizma i¢in hosa giden, olumlu bir durum
yaratiyorsa, o davranigin tekrar ortaya ¢ikma olasiligi artar. Davranisin arkasindan
olumlu uyarici verilerek yapilan kosullamaya edimsel kosullama denir. Bu tiir
kosullamada, davranisi izleyen ve organizma iizerinde hosa gidici bir etki yaratarak,
davranisin (edimin) ortaya ¢ikma olasiligini artiran uyaricilara pekistire¢ denir. Diger
bir deyisle pekistirilen davranig 6grenilir. Bir davranigin arkasindan gelen ve
organizma i¢in hosa gitmeyen bir durum yaratan uyaricilar ise cezadir. Ceza
davranig1 zayiflatir ya da belli bir siire i¢in durdurur.

Pekistirecler olumlu ve olumsuz olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Bir davranis,
organizmanin hosuna gidecek bir uyaricinin dogrudan verilmesi ile pekistiriliyorsa,
buna olumlu pekistirme denir. Sinifta bir soruyu dogru cevaplandiran 6grenciye
yasina gore, aferin denmesi, basinin oksanmasi, (+) puan verilmesi, giiliimsenerek
onaylanmasi birer olumlu pekistirmedir.

Organizma hos olmayan bir durumdan kurtarilarak da davranis pekistirilebilir.
Bu tlr pekistirmeye olumsuz pekistirme denir. Bir 6grenci evindeki aile
kavgalarindan, sorunlarindan kagmak i¢in okula geliyorsa, okul bu 6grenci igin
olumsuz pekistiregtir. Ciinkii 6grenci okula gelerek kendisine ac1 veren sorunlardan
kurtulmakta ve rahat etmektedir.

Unutmamak gerekir ki, hem olumlu hem de olumsuz pekistirme organizmanin
hosuna giden bir etki yaratir ve davranigin tekrar ortaya ¢ikma olasiligini artirir.
Pekistirecler yoluyla birey istendik ve istenmedik davranislar 6grenebilir. Bu nedenle
pekistiregler ¢ok dikkatli kullanilmali ve dogru davranislar pekistirilmelidir.

Almanca’da “bi¢gim” anlamina gelen Gestalt, 20.yy’n ilk yillarinda, 1. Diinya
Savasi’ndan hemen 6nce Avrupa’da gelismis olan ve halen gecerliligini koruyan bir
psikolojik kuramdir. Alg1 ve problem ¢6zme ile ilgili ¢aligmalara biiyiik 6l¢iide
katkis1 olmustur. Gestalt kuraminin onciiliiglinii yapan Kurt Koftka, Wolfgang
Kohler ve Max Wertheimer gibi Alman arastirmacilar, alginin nasil yapilandigini,
olusum siirecini incelemigler ve onun basit bir duyusal olusumdan fazlasini ifade
ettigi sonucunu elde etmislerdir.



Gestalt’cilara gore; insan davraniglarini fiziksel gergeklikten ¢ok, algilayan
kisinin 6zellikleri yonlendirmektedir. Gestalt’cilar bilingalt: siiregleri
onemsememisler; davranisi, ego olarak adlandirdiklari kisilikle baglantili olarak
aciklamislardir. Gestalt ilkeleri; biitiinlin parg¢alardan 6nce ve daha kolay algilandigs,
bu algilamanin dis degil i¢ faktorlerce yonlendirildigi ve pargalarin islevlerini
biitiiniin i¢indeki yerlerinden aldiklar1 varsayimlarindan olugsmaktadir. Algida
orgilitlemenin konusu olan yakinlik, benzerlik, tamamlama, devamlilik ve sekil-
zemin iliskisine ek olarak tanigiklik (kisinin daha 6nceki deneyimlerine dayanarak,
benzer algilar gelistirmesi) ve tavir (kisinin bir seyi algilarken bir beklenti, tavir
icerisinde olmasi) kosullari, Gestalt’in temel ilkeleridir.

Algi esigi diizeyindeki aydinlatmayla ve tasistoskopla yapilan deneylerde,
degisik kosullar altinda ayirt etme ve alginin dakikligi {izerine yapilan ¢aligmalarda
Gestalt ilkesinden biyiik 6l¢iide faydalanilmaktadir.

D) Freud’un Psikanalitik Kurami

Freud’un psikanalitik kuraminin temeli, determinizm’e (neden-sonug)
dayanmaktadir. Freud’a gore, her davranigin bir nedeni vardir ve bu davranislarin
kokeni, ilk bebeklik, cocukluk ve genglik ¢aglarina dayanmaktadir. Freud, kuramini
olustururken “haz” prensibini de vurgular; ona gore insan yasami boyunca hazzi arar.
Bu hazzin temeli de cinsel doyumda yatmaktadir'*®. Ayrica Freud, bu ihtiyacin
karsisina yikicilik ihtiyacini koymustur. Nasil ki cinsellik insan i¢in temel bir
ihtiyagsa, saldirganlik da bdyle bir ihtiyactir ve ilk agamada anne-baba, daha sonra
ise toplum tarafindan kabul gérme adina bu ihtiyaglar bastirilmak zorunda kalmakta
ve agagida agiklanan bilingdisinda saklanmaktadir.

Freud’un iki temel kuram1 mevcuttur; topografik kuram ve yapisal kuram.

1. Topografik Kuram: Biling, bilingalt1 ve bilingdisindan olusmaktadir.

e Biling — o anda yasanan ve agik se¢ik farkinda olunan duygu, diisiince,
davranig, tutum ve heyecanlar1 kapsamaktadir. Yani kisi sadece “su anda”
yasadiklarinin bilincindedir. 114

¢ Bilingalti— bilince yakin olan ve her an bilince ¢ikabilecek bilgiler, anilar ve
diisiincelerden olusmaktadir. Siirekli olarak bilingle baglantilidir. Ornegin
kisi cok eski bir tanidigin1 seneler sonra gordiiglinde o tanidiginin adr kisi
farkinda olmadan birden aklina gelir, bu bilingaltindan ¢ikmis bir isimdir.
Fakat ayn1 zamanda bilin¢disiyla da baglantilidir. Bilingalt1 anilar
bilingdisiyla ilinti kurdugunda o an igin veya siirekli yasaklanabilir.

e Bilingdis1 — bilince ¢ikmasi yasaklanmis yasantilardan olusmaktadir. Bunlar
istendigi anda bilince ¢ikarilamazlar, ancak dil siirgmeleri, tutum ve
davranigtaki bazi anlatim yollar1 ve riiya gibi simgelerle disa vurulabilirler.
Ozellikle riyalar, kisinin bilingaltinin disavurumunda biiyiik dneme sahiptir.
Psikolog ve psikiyatristlerin psikanalizle ve diger analiz yontemleriyle
yapmaya calistiklar1 iste bu diinyaya inebilmektir.

13 C.Glenn Walters ve digerleri, a.g.e. 5.188
M L. Avant ve H.Helson, Algi Kuramlari, ¢ev: Yurdal Topsever, E.U. Basimevi, E.U.Edebiyat Fak.
Yayinlari, No:58, Izmir, 1990, s.5



Glinlimiizde Freud’un bilingalt1 ve bilingdis1 kavramlari birlestirilerek

“bilingalt1” ad1 altinda kullanilmaktadir. Calismamizin konusu olan “bilingalt1”, iste
bu yeni anlamiyla kullanilmistir.

2. Yapisal Kuram: Freud, topografik kuramla iligkili olarak, bir diger kuram
olan yapisal kuramu ileri stirmiistiir. Buna gore kisiligi olusturan 3 temel yap1 s6z
konusudur. Bunlar; id-ego ve stiper egodur.

Id— Ruhsal enerjinin kaynagidir. id, ilkel ve icgiidiiseldir. Bu nedenle
enerjisini bedensel siireglerden almaktadir. Tek amaci hazzi elde etmektir. id,
hemen o anda istedigi olsun istemektedir. Psikolojik olarak id, bilingaltinda
ve bilingdiginda bulunan ve tatmin edilmek isteyen tiim isteklerin, hayallerin,
cabalarin ve fantezilerin kaynagidir. Fakat tiim bu bilingalt1 ve bilingdisi
istekler tek baslarina organizmada yikima neden olabilmektedirler. Clinki
toplumsal bir diizen i¢inde yasarken bu tiir birincil ihtiyaglarin igten geldigi
gibi tatmini s6z konusu olmamaktadir. Bu nedenle organizmada ego devreye
girmektedir.**

Ego— Id’i denetlemekte ve bilissel sagligi korumak igin onu bilingdisinda
tutmaya ¢alismaktadir. Ego da id gibi dogustan gelmekte fakat zamanla
geliserek gercege uygun diismeyen duygu, diisiince ve eylemleri bilingdisina
itmektedir. Diger taraftan ego, id’in gercege ¢ok ters diismeyen isteklerini
gerceklestirmeye ¢alismaktadir. id gibi kisa siireli degil; uzun siireli tatmin ve
haz arayisindadir. Amaci gergekeiligi korumak ve kisinin i¢ ve dis diinyaya
uyumunu saglamaktir. Ego ayn1 zamanda id ve siiperego arasinda bir koprii
gorevi gormektedir.

Slperego — Kisiligin {igiincii ve en son gelisen sistemidir. Toplum yasalarini
kapsamaktadir. Dogustan gelmeyip, zamanla, sosyallesmeyle olusmaktadir.
Siiperego, insanin igindeki yargictir. Baslica amaci; kusursuzluktur. Siiperego
stirekli cinsellik ve saldirganlik gibi id’e haz saglayan fakat topluma ters
diisen istekleri bastirmak istemektedir. Egoyu ise siirekli olarak yargilamakta
ve yaptiklari i¢in egoyu Odiillendirmekte veya cezalandirmaktadir. Bu 6diil ve
cezalar fizyolojik ya da psikolojik olabilmektedir. Fiziksel 6diil; pahali bir
obje satin alma veya seyahate ¢ikma olabilir. Fiziksel ceza ise; mide agrisi,
bas agris1 ya da bir kaza olabilmektedir. Freud’a gore, hastaliklar,
sanssizliklar ve kazalar, kotii bir sey yaptigindan dolay1 insanin kendi kendini
cezalandirmasidir.

Kisaca id kisiligin biyolojik bélumun; ego psikolojik bolumind; stiperego ise

toplumsal boliimiinii olusturmaktadir.

Freud’a gore bilingdisinin insan davraniglarina bir etkisi de savunma
mekanizmalaridir. Egonun birincil fonksiyonu tehlikelerle basa ¢ikmak ve
organizmay1 gerilimden uzak tutmaktir. Bu nedenle ego, insanlarin giinliik hayatta
farkinda olmadan kullanacaklar1 savunma mekanizmalarini1 kullanmaktadir. Kisi,
kullandig1 savunma mekanizmalarinin farkinda degildir ¢iinkii kaynagi
bilingdisindadir. Herkes zaman zaman anksiyeteden yani gerilimden kagmak icin
savunma mekanizmalarini istem dis1 olarak kullanmaktadir ¢iinkii ego, anksiyeteyle

15 Giilgiin Yanbast1, Kisilik Kuramlari, E.U.Edebiyat Fak. Yaynlar1, No.53, izmir, 1996, s.10



basa ¢ikacak kadar giiclii degildir.

Normal yargi mekanizmasina sahip birini bir nevrotikten ayiran da,
anksiyeteyle basetmede savunma mekanizmalarina bagvurma derecesi ve sikligidir.
Siklikla kullanilan savunma mekanizmalari1 sunlardir; bastirma, yansitma,
rasyonalizasyon (mantlga vurma), gerileme, yliceltme, yon degistirme, reddetme,
Odiinleme, 6zdeslesme. 16

1. Bastirma: Toplum ya da siiperego tarafindan uygun goriilmeyen istek ve
anilarin bilingten uzaklastirmadir. Genellikle, unutmalar, kagmalar
seklindedir. Riiyalarda, sembolik hareketlerde ve hastaliklarda disa
vurulmaktadir. Bilingalt1 reklamcilikta bastirilmis olan istekler
islenmektedir.

2. Yansitma: Yansitma gilinlilk yasamda oldukca sik kullanilmaktadir. Birey,
sosyal ortam tarafindan kabul edilmeyen ya da benligine ters diisen
bilingli olarak kabul etmesi zor olan duygu, diisiince ve inanglarini kendi
disindaki kisi ya da nedenlere yiikleyerek bu sorundan kurtulmak ister.
Ornegin sevgi, toplumsal onay gdren bir duygudur; fakat diismanlik
toplumsal olarak kabul edilmez. Bu nedenle sevgi bilince yansirken
diismanlik bilingdisinda bastirilir. Bu bastirilmis olan diismanlik, i¢imizde
kaldig: siirece bize zarar verecegi icin dis diinyaya cevrilir ve bagkalarinin
lizerine atilir.

Ornegin “kendimden nefret ediyorum” igsel tehdit yansitma mekanizmas1 sonucu
“benden nefret ediyor” digsal tehdide doniisiir. Digsal tehditlerle basetmek icsel
tehditlerle basetmekten her zaman daha kolaydir ¢ilinkii ego, disaridaki bir kisiyi
suglayabilir, ona tavir alabilir fakat bunu kendisine kars1 yapamaz.

3. Mantiga Biiriime (Rasyonalizasyon) : Rasyonalizasyon, egonun,
stiperegonun onaylamadigi bir seyi yapmak i¢in mantikli bir bahane 6ne
stirmesidir. Amag, davranislart hakli géstermek ve ulagilamayan
davraniglar karsisinda duyulan diis kirikligini 6rtmektir. Tiiketicilerin
siirekli kullandiklar1 bir mekanizmadir. Ornegin; pahali aldig1 esyanin
diger bir dilkkanda daha ucuz fiyatla satilanini goren kisi, ikisinin de ayni
oldugunu bildigi halde, kendi aldiginin daha iistiin ya da daha farkl
oldugunu ileri siirecektir.

4. Gerileme: Endise verici bir durumla basetmek i¢in higbir yolu olmayan
biri, eskiden giivenli buldugu ya da amacina ulagsmasina yardim etmis
olan bir davranis formunu uygulayabilir. Ornegin garesiz kalmis birinin
aglamas.

5. Yiceltme: Yliceltmede, ilkel olarak kabul edilen egilim, istek ve tepkiler,
toplumca kabul goren egilim ve tepkilere doniistiiriiliir. Ornegin gocugun
olmayan bir kadin yuva agabilir, saldirgan biri kasap olabilir...

6. YOn degistirme: Bir uyarana yoneltilecek olan tepki tehlikeli oldugunda,
o tepkiyi uyarandan baskasina yonlendirme veya daha uygun bir tepki
gelistirme mekanizmasidir.

18 http://freud.hypermart.net/kisilik.htm.Erisim Tarihi: 19.06.2009
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7. Odiinleme: Kisinin kendindeki bir eksikligi, baska bir yoniinii gelistirerek
Ortmesidir.

8. Ozdeslesme: Kisiligin gelisim doneminde kisinin baz kisileri kendini
ornek almasidir. Fakat diger bir kullanim1 da, kendi hayatinda bosluklar
yasayan, mutlu olmayan birinin, mutlu ya da bagarili gérdiigii biriyle
kendini 6zdeslestirmesi seklindedir. Boyle bir kisi, bagkalarinin basarilar
ile tatmin olabilir. Tiiketicilerin en ¢ok kullandiklar1 savunma davranisi
0zdeslesmedir diyebiliriz. Kisiler reklamlardaki kisiliklerle, tinliilerle
0zdeslesme kurarak {irlinii ya da hizmetten yararlandiklarinda onlar gibi
olacaklarini hayal etmektedirler.

Tim bu savunma mekanizmalar1 bir anlamda, topluma ve onun gereklerine
uyum saglamak amaciyla gelistirilmistir. Bireysel boyutta bunu saglama
mekanizmasi olan siiperego, 6zellikle bastirma mekanizmasinin gelismesini
saglayarak, insanda bilingalt1 ad1 verilen gizli bir bolme olugmasina yol agmis ve bu
yerde, disavurumu yasak olan duygular depolanmaistir. Dolayisiyla, bilingaltina atma,
toplumsallagmayi saglayan en 6nemli faktorlerden biri olarak kabul edilebilir.
Bilingaltinda sakli duran bu ani, duygu veya arzulari ortaya ¢ikarmak i¢in Freud, ilk
olarak Charcot’nun uyguladigi hipnoz yontemini denemis fakat bu yontem tiim
hastalarda uygulanamadigi i¢in, daha pratik olan ve daha iyi sonug verdigini gordiigii
serbest ¢cagrisim yontemini uygulamaya baglamistir. Bu yontem, hastalarin o anda
akillarindan ne gegiyorsa hi¢ diisiinmeden anlatmalarindan olusmaktadir. Daha sonra
Freud, serbest ¢agrisimi; ritya yorumu, dil siirgmesi gibi gésterge ve semboller
dizisiyle desteklemeye baslamistir. Freud un terapi sirasinda elde ettigi bu semboller
dizisi, diger tiim analizlerde ipucu saglayan veriler haline gelmislerdir. Reklamlarda
yan anlam yaratmada, bu tarz ipuglarindan yararlamlmaktadlr.117

e Freud’un Teorisinin Uygulanisi

Gelistirilen {irtinlerin ve reklamlarin daha etkili olabilmeleri i¢in Freud’¢ii
teorinin arastirmacilar tarafindan pazara tasinmistir. 1950’lerde oldukga popiiler olan
motivasyon arastirmalarinda Freud’un teorisinden biiyiik oranda faydalanilmistir.
Motivasyon arastirmalarinin amaci, iiriiniin satisi igin Kisinin bilingaltina etki
etmektir.

Freud’cii 6gretide cinselligin, bir¢ok davranigin altinda yatan bastirilmis bir
giidii olarak vurgulanmasi nedeniyle, reklamcilikta cinsellik unsuru ¢ok sik
kullanilmistir. Yine ayni1 sekilde fantezilerin kullanimi da tamamen Freud kokenlidir.

Fanteziler, idin bilin¢dis1 isteklerinden ve egonun hayallerinden
kaynaklanmaktadirlar. Reklamlarda ¢ogu kez, gercek hayattan bir an i¢in kopup bu
fantezileri yakalama amacglanmaktadir. Bilingalt1 reklamcilik da varligin1 Freud’a ve
onun ortaya atarak gelistirdigi bilingalt1 kavramina bor¢ludur.

Freud’un teorisi, bilingalt1 ve bilin¢dis1 giidiilere ve arzulara ulagmak i¢in yol
gosterici olmaya devam etmektedir.**®

17 Félicien Challaye, Freud, Editions Mellottée, Paris, 1948, 5.200
18 Henry Gleitman, Psychology, 5. Basim, WW. Norton&Co. New York, 1995, s.671



E) Sosyo-Psikolojik Teori

Kisilik Uzerine birgok sosyo-psikolojik kuram gelistirilmistir. Bunlarin bazilari

Freud’un teorisinden biraz farklilagmakta; bazilar1 ise radikal farkliliklar
gostermektedir. Freud’un etkisinden dolay1 bunlarin gogu Neo-Freud’cu teori olarak
adlandirilmiglardir. Sosyo-psikolojik teoriyi savunanlar, Freud’dan farkli olarak
kisilik iizerinde biyolojik degil; sosyal faktorlerin etkisini vurgulamiglardir. Bunlar
arasinda Alfred Adler’in “Bireysel Psikoloji”’sini; Karen Horney’nin “Biitiincii

Psikoloji”sini ve Sullivan’mn “Kisiler Arasi Iliskiler”ini sayabiliriz.

1.

119

Alfred Adler’in Bireysel Psikokoji’si: Freud’un ilk ¢alisma
arkadaslarindandir. Freud’un goriislerinin temeli bilingdist ve cinsellik
tizerineyken; Adler’inki ise “asagilik duygusu” iizerinedir. Adler’in teorisine
gore, insanlar siibjektif olarak algiladiklar fiziksel, psikolojik veya sosyal
yetersizlikler sonucu hissettikleri asagilik duygusuyla basetmek i¢in siirekli
iistiin olmaya ugrasan sosyal varliklardir. Yani, Adler i¢in motivasyonun en
bliyiik kaynagi, “listiin olma istegidir” ¢iinkii insan kendinden ¢ok topluma
yonelik bir yasam bi¢imi icerisindedir. Freud, motivasyon iizerinde
bilingaltinin etkisini vurgularken; Adler, kisinin davranislarinin nedenleri ve
amaglar1 konusunda bilingli olduguna inanmaktadir. 120

Bu goriisiin etkisinde reklameilar, kisilerin mevcut durumda eksik olduklari (asagilik
duygusu), daha 1yi olmak i¢in s6z konusu iiriinii almalar1 gerektigi (iistiin olma
istegi) mesajin1 vermektedirler.

2.

Karen Horney’nin Buttinct Psikolojisi: Horney de Adler gibi kisilik izerinde
biyolojik faktorlerden ziyade, sosyo-psikolojik fakttrlerin daha etkili
oldugunu savunmustur. Horney’nin kisilik teorisi, “temel anksiyete”
(kaygi/engeller nedeniyle amaca ulasamamanin verdigi gerginlik duygusu)
izerine yogunlasmistir. Bu duyguyu, “kisinin diisman buldugu diinya i¢inde
kendini yalniz ve korunmasiz hissetmesi” olarak tanimlamaktadir. Horney,
catismaya neden olan 10 temel nevrotik gereksinimin listesini yapmistir ve bu
nevrotik gereksinimleri 3 temel baglik altina koymustur. 12 Bunlar;

Uyma gereksinimleri; insanlarla birlikte olma ihtiyaci.

Saldirganlik gereksinimleri; insanlara karsi olma ihtiyaci.

Bagimsizlik gereksinimleri; insanlardan farkli davranma ihtiyaci.

Bu ti¢ grubun her biri, temelini sosyal iliskilerden almaktadir.

Reklamlar, insanlarin hem bagkalar1 gibi hem de onlardan farkli olma
gereksinimlerini islemekte ve onlara, kendilerine benzeyen fakat daha {istiin
Ozelliklere sahip modelleri gostererek bu ihtiyaglarinin iirtine sahip olmakla
karsilanacagi mesajin1 vermektedirler.

9 Giilgiin Yanbast, a.g.e., 5.22

120 K enneth E. Runyon ve David W. Stewart, Consumer Behavior , 3.Basim, Merrill Publishing Co.,
[y.y], 1987, 5.342, 343, 344

12! Giilgiin Yanbasti, a.g.e. 5.110



3. Sullivan’n Kisiler Arasi iliskiler Teorisi: Sullivan’in kuram1 da insanlar
arasi iligskilere dayanmakta ve “insanlar arasi iliskilerdeki davraniglar1”
vurgulamaktadir. Davranis bozukluklarinin temeli iliskilerdedir; dolayisiyla
davranis bozukluklarinin tedavisi de yine insan iliskilerini igerir. insan
iliskilerinde “iletisim” ¢cok onemlidir. Bu iletisim sozlii ya da szsiiz olabilir.
Insan davranislarinin cevresinden ayri, tek basina ele alinarak yorumlanmasi
cok yanligtir. Sullivan, antropoloji ve sosyal psikolojiden ¢ok etkilenmistir.
Sullivan’a gdre anksiyete, kisiler arasi iliskilerden ve kisinin glivenligine
yonelen tehditlerden dogmaktadir.

Reklamcilar, kisilerin, diger kisiler ile olan iligkilerine verdikleri 6nemin farkinda
olduklart i¢in, sosyal, ilgi ¢ekici insanlart model olarak gostermektedirler.

e Sosyo-Psikolojik Teorinin Uygulanist

Birgok sirket, “sosyal iliski” kavramina reklamdaki iiriinlerin kendisinden ve
promosyondan daha fazla énem vermektedir. Bu nedenle reklamlarda birliktelik ve
birliktelikten dogan mutluluk ¢ok sik kullanilmaktadir.

Ayni sekilde deodorant, sampuan, sabun gibi kisisel bakim {iriinleri, insanlar
arast iligkilerde etkili olma istegi ve yalniz kalma korkusu nedeniyle kullanilir.
Sosyal teorilerin etkisini incelemek icin bir¢ok arastirma yapilmistir. Bunlardan biri
Cohen’in Karen Horney’in teorisinden hareketle yaptig1 arastirmadir. Bu arastirmada
157 6grenciye Horney’in uyum, saldirganlik ve bagimsizlik kategorilerini vermistir.
Sonra onlardan bu kategorileri kendilerine az mi1 yoksa ¢ok mu uydugunu
belirtmelerini istemistir. Daha sonra bu kisilerin, 15 iirlin kategorisine ayirdigi
markalarin hangilerini satin aldigin1 sormustur. Ve 15 kategorinin 7°sinde
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar saptamistir. Yani, 6rnegin, deodorantin “uyma
gereksinimi” yiiksek olanlarda, “uyma gereksinimi” diisiik olanlar tarafindan daha
fazla kullanildig1 sonucu elde edilmistir. 122

F) Treyt ve Faktor Teorileri

Treyt teorileri pazarlamacilar tarafindan, diger teorilere kiyasla daha etkili bir
seklide kullanilmaktadir. Treyt teorilerini diger teorilerden ayiran en 6nemli faktor,
kisiligi tanimlamamasi; sadece aciklamasidir.

Bir treyt, belirli bir sekilde tepki verme egilimidir. Kisilik de bu treyt tepkilerinin
0zellesmis kombinasyonlarindan olusmaktadir. Cattel, 16 kisilik treydi ayirt etmistir
: (Iceddniik-Disadoniik, Agir-Canli, Kararli-Kararsiz, Sakin-Saldirgan, Ciddi-
Eglenceli, Temkinli-Temkinsiz, Utangag-Teklifsiz, Mantigiyla hareket eden-
Duygulariyla hareket eden, Glivenen-Siipheci, Pratik-Yaratici, Kaba-Kibar, Tutucu-
Deneyimlere agik, Baskalarina bagimli-Kendi kendine yeten, Kontrolli-Disiplinsiz,
Rahat-Gergin). Fakat yapilan aragtirmalar, satin alma tercihleriyle bu kisilik treytleri
arasinda dogrudan bir iliski bulamamustir.

Faktor teorileri ise; treytlerin faktor analizi yontemine gore degerlendirilmesine
dayanmaktadir. Bu teknik analistin, davranisi belirleyen treytleri belirlemesine
yaramaktadir.

Bu teorilerin en biiyiik avantaji, saylya dokiilmeye miisait olmalaridir. Bu sayede,
reklamcilar i¢in kisilik 6zellikleriyle satin alma karar1 arasinda iligki kurma olanagi

122 Kenneth E. Runyon ve digerleri, a.g.e. 5.345, 346



dogmaktadir.

2.2.2 Tiiketici Davramisinda Karar Siireci Ve Beynin Yonlendirilmesi

Reklamlardaki tanitilan, iiretici tarafindan imal edilen mal veyahut hizmetlerin
tiketicilere pazarlanmasi ve sunulmasi eyleminin ii¢ agsamal1 bir siireci
bulunmaktadir.*?®

2.2.2.1.Mantik Siireci

Tiiketim yapan kisiler alisveris esnasinda aldiklar {iriinleri veyahut tercih
ettikleri hizmeti isteme nedenlerini gercek bir olguya dayandirmak isterler. Bunun
yanisira bu davranislarinin altinda yatan duygusal giidiileri agiga vurmaktan yana bir
tavir sergilemezler. Ilk olarak o iiriinii almadan hizmeti tercih etmeden énde
mantikli bir sebep bulmaya ¢alismaktir. Cabaladiklar1 bu eylemin nedeni kendi
kendilerini ikna etmektir ve bu ugrasta beynin rasyonel olan sol tarafinda ceyran
etmektedir.

2.2.2.2.Hafiza

Tiiketim yapan kisiler ayni iirlin veyahut benzer hizmetler arasinda bir se¢im
yapmak zorunda kaldiklarinda hafizalaridaki resimlerden yararlanmaya baslarlar. ™
Hafizalarinda en ¢ok yer alan ve reklami1 yapilan iiriinleri veyahut markalar1 segerek
daha sonra aralarinda kullanim kolaylig1 ve fiyat degerlendirmesiyle istedigi {iriine
karar verir ve satin alma eylemini gergeklestirir. Tiiketici iki iirlin arasinda
kaldiginda daha dnceki deneyimlerini de degerlendirmeye katar. Tiketicinin
hafizasindaki resimler bu dongiide biiyiik 6nem ve yer teskil eder.

4

Insanlarin zihni resimleme sitemi ile islemektedir. Insanlar ¢evrelerinde
gordukleri her iletiyi, resmi ilk 15 glin tam olarak daha sonra ise fotografik bir hafiza
ile hatirlamaktadirlar. Ornegin bir kisiye evinizin kag¢ adet cam1 var diye
soruldugunda ilk 6nce hafizada camlarin resmini canlandirip daha sonra cevabi
vermeye caligmaktadir. Buna benzer olarak bir {iriiniin satin alinma kararini verirken
de ayni sekilde hafizamizdaki iiriin resimlerini tarar ve bu iirlinler arasinda
degerlendirmeler yapariz.

Reklam yapimcilari tanitimlarini yapacaklar {irtinlerin tiiketicilerin
hafizalarinda yer edebilmeleri i¢in bazi teknikler kullanmaktadirlar. Bu tekniklere”
tavsiye ciimleleri” adi verilmektedir. Reklamlarda kullanilan baz1 sloganlar 6rnegin;
“evinizin glivenligi i¢in her tiirli 6nlem...” “ailenizin saglig1 i¢in her sey” gibi
climleler tiiketici i¢in mesajlar gondermektedir. Bununla beraber iiriiniin hafizadaki
yer etme olgusuyla ilgilide bir diger metod da yineleme teknigidir. Reklami yapilan
iiriin ne kadar ¢ok yinelenir ve tekrarlanirsa iiriin tiiketicinin hafizasinda o oranda
kalic1 olmaktadir. Bu metod da en 6nemli unsur iiriiniin tiiketicinin sol beyninde
bulunan uzun dénem hafizasina yerlesmesi kismidir.

B DILEK, a.g.e. 5:62
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Enstitiisii, Yiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2000, s:56-59



Rasyonel nedenler tiiketici davraniglarin1 ve hareketlerini agiklamak i¢in yeterli
degildir. Bunun en 6nemli 6rnegi insanlarin sagliklarina zarar verdigini bildikleri
halde zararli maddeler kullanmalar1 veyahut bile bile yanlis kararlar vermeleridir.
Gergekler ile davranis tercihleri birbirini tutmayabilir. Tiiketiciler rasyonel tercihler
yapabilirler ama genel gecer anlamda duygusal se¢imler ve reaksiyonlar1 ¢cok daha
fazladir. Bu goriiniin kesin bir sekilde ispatlanabilmesi, tlketici zihniyetinin
duygusal reaksiyonlarin1 gérmezden gelmesi veyahut kendilerinin bile farkina
varamamalar1 nedeniyle miimkiin degildir.

Tuketici davraniglarini inceleyebilmek icin psikoloji biliminden yararlanilmaya
calisilmaktadir. Bu yardim ge¢miste yasanilan bazi durumlarin psikolojik olarak
tiiketici zihninde biraktig1 izler ve bu izlerin su anki yagaminda yarattig1 sonuglar ve
bu sonugclarin tespiti olarak olmaktadir. Bu teknigin asil sebebi insan zihni o ana geri
dondiiriilmedigi takdirde hatirladig: her detay, her bilgi eksik ve hatali
olabilmektedir. Ancak o anin i¢ine geri dondiiriilebilinirse o olay veyahut vaka
gercek haliyle 6grenilebilinir ve incelenebilinir. Ornek olarak sudan korkan insanlari
gecmisinde yasadigi bir deniz kazasina geri donmek, hayvan korkusu olan insanlarin
cocukluklarinda bir hayvanin saldirisina ugramasi verilebilinir.

Bu sistemi tiiketiciler tizerinde tercih yaptiklari iirtinleri ilk gordiigii, denedigi,
hissettigi ana geri dondiiriilerek bilingaltindaki tercih etme nedenlerini ve hislerini
anlamaya ¢alisilmaktir.

Tiiketicilerin duygu ve hareketlerini harekete gecirebilmek i¢in kullanilan en
etkili ara¢ reklamlardir. Tiiketicilerin sahip olduklari tutum ve davranislar
yonlendirebilmek veyahut harekete gecirebilmek i¢in reklam yoluyla gtdulerin aktif
hale getirilmesi ve yon verilmesi gerekmektedir.'?

2.2.3.Bilin¢alt1 Ve Yonlendirilmesi

Reklamcilar tanitimlarini yapacaklari tirlin veyahut hizmetler i¢in tiiketicileri
reklamlarla satin alma karar1 aldirmaya calismaktadirlar. Bunu i¢in ¢esitli iletiler ve
simgelerle tirlinleri tiiketici zihnine sokmaya ve hafizaya almalarini
hedeflemektedirler.'?°

2.2.3.1.Bilincalt1

Bilingalt1 biling esiginin alt1 olarak tanimlanmaktadir. Bilingli algilamanin
disinda kalan biitiin olgular1 ve unsurlar1 iginde barindirmaktadir. Bilingalti
kavraminda bireyler duyduklari, isittikleri, gordiikleri, hissettikleri genel anlamda
yasamdaki tiim duyu ¢esitlerinin etkisiyle zihinlerinde bir seklillendirmeye ve
depolamaya gitmektedir. Bu depolamanin ¢ok kiiciik bir kismi farkinda olunarak
yapilmaktadir. Geri kalan kisimlari bilingalti yardimiyla farkina varilmadan,
stizmeden oldugu gibi kaydederek daha sonra ¢esitli davranig sekilleriyle
kullanmakta veyahut davranislarinda etkili olmalarina neden olmaktadir. 127

125 F Belma GUNERI, “Satin Alma Davraniginda Reklamin Rolii”,Pazarlama Diinyasi, yil:4, Birlesik
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2.2.3.2.Biling ve Biling¢alti Kullamim Yollar:

Duyular insanlarin diinyaya ilk geldigi andan itibaren dliinceye kadar gecen
stirede biling ve bilingaltina ileti toplamak ve gondermek icin agik ve alima hazir bir
halde bulunmaktadir. Duyular beyine yasam siiresince milyonlarca veri
gondermektedirler. Kisi uyku halinde oldugu zaman diliminde dahi duyular1
vasitastyla yasamdaki olaylar1 veyahut dokunuslari, ¢agriliyorlarsa isimlerini, sesleri
duyabilirler ve tepki verebilirler.*?®

Beyinin karigik yapisi i¢inde yapilan aragtirmalar dogrultusunda insan beyninin
duyular vasitasiyla edindigi veri girislerinin ¢ok kiigiik bir kismin1 biling diizeyinde
algiladigin geri kalan boliimiin ise eksiksiz olarak bilingaltina gonderiligini ve
saklandig1 ortaya ¢ikmaktadir. Birgok arastirmaci ve kuramci insan beyninin bilingli
olarak algilama limitinin bilincin ancak 1/1000’1 diizeyinde oldugunu bilingaltinda
algilanan verilerin ise 999/1000 diizeyinde oldugunu sdylemektedirler.

Beyin bes duyu organi yardimiyla bilince veri toplamaktadir. Bunlardan en
etkili ve fazla veri toplayici olan1 g6z organidir. G6z sahip oldugu gérme yetisi
sayesinde bilince sinirs1z ve limitsiz veri girisi yapmaktadir. Insan gozii dis cevrede
ceyran eden bitun olaylara ve hadiseleri algilamaktadir. Giindelik yagamda
gordiiklerimiz ve bilincimize gonderdigimiz veriler aslinda goziimiiziin
algiladiklarinin sadece ¢ok az bir kismidir. Farkinda olmadan veyahut goziimiiziin
algilayipta bizim goremedigimiz diger tiim veriler bilingaltinda toplanmakta ve
kaydedilmektedir.

Reklamcilar reklam hazirlarken ilk olarak tiiketicilerin bilingaltlarina dogru
siralamalarla iletiler yollamaya ¢alismaktadirlar. TUketicilerin bir reklamda bilingli
olarak gordiikleri 1/1000 oranindadir. Geri kalan 999/1000 ise resimler, sekiller,
semboller gibi anlamli olmayan ayrintilardir ve insan beyni bu ayrintilar1 kendi 6nem
siralamasina gore belirli bir sizi halinde bilingaltinda saklamaktadir. Bir reklamin
basarili sayilabilmesi i¢in tanitim1 yapilan {iriiniin bilingaltina {irtinle ilgili dogru ve
gerekli goruntd, ses ve iletileri yollamas1 gerekmektedir.

Bes duyu organiyla toplanan veriler belli bir sistematik yapiyla saklanmaktadir.
Bu saklama sisteminde 6ncelikli olanlar ilk siralarda daha az 6ncelikli olanlar ise
daha arkalarda depolanmaktadir. Cevreden edindikleri ve farkinda olmadiklar1
veriler ise en arkada yerlerini almaktadirlar. Ornegin iiniversitede alinan bir dersin
konusu su anda 6n siral1 bir yerde saklanirken ilkokul yillarinda alinan bir dersin
konusu daha arkalarda depolanmaktadir. Bu bilgilere ulagsmaya ¢alisildiginda,
siralamadaki yerleri hatirlamadaki kolaylig1 belirleyecektir.

Depolama ve siralama sistemi biling ve bilingaltinda olabilmektedir. Biling
diizeyindeki veriler rahat¢a hatirlanabilinir ve kolayliktaki verilerdir. Ornegin kirmizi
bir ayakkab1 almak istiyorsaniz biling diizeyinde bu ayakkabi ile ilgili gordiigliniiz
her tiirlii bilgiyi buraya kaydedersiniz. Fakat bu alakanin bilingaltinda farkl bir
nedeni olabilmektedir. Ornegin ¢ocuklugumuzda kirmiz1 bir ayakkabi almak isteyip
alamamamiz veyahut arkadaglarimizda olup bizde olmamasi ve gizliden bir eziklik
icinde olabilmemiz gibi nedenler bizim bu konudaki istegimizi biling diizeyine
cikarabilmektedir. Reklameilar tipki kirmizi ayakkabi 6rneginde oldugu gibi hedef
kitlenin istek ve arzularini belirleyerek onlarin bilingaltlarina hitap etmeye ¢alisarak
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tanitimlarini yaptiklari iiriin veyahut hizmetlerin tercih edilmesini saglayacak verileri
kullanmaya calismaktadirlar. 129

2.2.3.3Bilin¢altim Etkileyen Faktorler

Reklamcilik bir yoniiyle de psikolojik bir daldir. Reklamin etkisinin
arttirilmasinda ve iirlinlin tanittiminda firmayla reklam yapimecisi arasindaki bagin
disinda {iriin ile tliketici arasinda da bir bag bulunmaktadir. Bu bagin en giiclii
halkasini bireylerin sahip oldugu arzu, diirtii ve hisler olusturmaktadir. Tiiketicileri
satiga yonlendirme agisindan en 6nemli unsurun bu diirtiiler oldugu diisiiniiliirse
reklam yapimcilarinin bilingaltina hitap etmeleri ¢ok 6nemli bir konuma gelmektedir.
Bu bilgi 1s181nda bu diirtiileri belirlemek ve analiz edebilmek i¢in en dogru karar
reklam verenlerin sahip olduklari ekipte psikologlara yer vermesi’ dir. Psikologlar
bu ekiplerle birlikte ¢alisarak reklamlarda gonderdikleri iletiler ile hedef kitlenin
diirtiilerini hayaller ve istekleri araciliiyla yasamlarinin igine sokmaya ve
arzulatmaya calismaktadirlar. 130

Tiiketicilerin satin alam arzularini ortaya ¢ikaran bilingalt1 faktorler kisiden
kisiye, topluluktan topluluga, ulustan ulusa farkliliklar ve 6zellikler gostermektedir.

Fakat bunun yam sira farklilik gostermeyen iki adet unsur bulunmaktadir.*®*

1. Yasamin baslangici: tiim toplumlarda bir canlinin hayata baslangi¢ ani;
cinsellik,

2. Yasamin sonu: yasamin sona erisini anlatan 6liim arketipi ve buna bagl
olarak ¢atisma ve siddet 6geleri ile simgelenmektedir.

1.Yasamin baslangici- cinsellik ve ask sembolleri:

Bilingalt1 reklam olarak adlandirilan reklamlarda kisilerin bilingaltinda bulunan
ilgi cekme, arzulanma, c¢ekici olma, ask ve cinsellik gibi diirtiilere seslenilmeye
calisilmaktadir. Konuya 6rnek olarak verilebilecek 6rnekler; eski yillarda
yayinlanmis imar bankasina ait* Macit beni otomobillendir” sloganli reklam1 ve
reklamin devamin da kocasindan onay alan kadinin yanlislikla bornozunu diistirmest;
Duracell reklaminda son karesinde Duracell firmasinin reklam simgesin olan kiiciik
ayilarin cinsel hayatlarin1 devam ettirebilmeleri icin bile pile ihtiyaglar1 oldugunun
vurgulanmasi ve bunun tiiketiciye hissettirilmesi; erkek bakim iiriinleri olan Arko
reklamlarinda trag olmus bir erkegin arkasinda goriilen bir kadin figiirii ve erkek
tlketicilere bu reklamda eger tanitimi yapilan iiriinii kullanirsaniz sizi de boyle
bakimli ve hos bir kadin arzulayacaktir mesajidir. Bilingalti reklamlarinda verilen
sloganlarin i¢inde acikga ve aleni bir bigimde sex veyahut cinsellik kelimeleri
gecmese de bunlar Ustii kapali bir sekilde ima edilmektedir. Bu ima tiiketici bakis
acisinda bir ilgi ve pencere agmaya neden olmaktadir. bu ilgi cinsellik unsurlar
kullanarak tiiketici bilingaltin1 devreye sokmakta ve o iirline karsi bir yaklagim ve
bag gelistirmesine neden olmaktadir. Bilingaltina gizli 6geler ile ileti gdndermeye
calisan reklamlarda ise genellikle cinsellik kavrami S E X harflerinin reklamda
belirli alanlarda bilingalti reklam yontemleri ile yerlestirilmesi yoluyla
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uygulanmaktadir. Bu iletiler bireylerde bilingli olarak algilanmamakta fakat bilingalti
bunlar1 higbir siizgecten gecirmeden kayit ederek daha sonra kullanmak tizere
depolamaktadir. Bu mesajlar ayrica reklama olan etkiyi de arttirmakta ve o {iriine bir
sempati, ilgi ve yakinlik yaratmaktadir.

2.yasamin Sonu- 6lim, yaslanma ve catisma olgulari:

Reklamlarda Oliim temast icerikli veyahut dliimii ¢agristiran, ima eden
reklamlarla sik¢a kullanilmaktadir. Oliimiin bireyleri etkilemek icin kullanilmasinin
temel nedeni kiside uyandirdigi siddet, catisma ve uyaricilar etkililigidir. Bu
olgularin bilingaltinda ¢ok etkili bir uyaric1 olmalar1 bireylerin ilgisini ¢cekmek i¢in
en ulagilabilinir yol olarak kullanilmaktadir. Yashlik ve yaslanma kavramlari
reklamlarda sik¢a kullanilmaktadir. Yashlarin, televizyon reklamlarina “giiven ve
inandiricilik anlami katt1g1” , “muhafazakar” ve “muhtag” bir kesim olarak degil,
“canl1”, “neseli”, “konuskan” ve “eglenceli” karakterler olarak kullanildig:
g6zlenmektedir. Yaslilik soyleminin ve bu sdylemin yasliliga yiikledigi glicten
diisme, yaslandikc¢a huysuzlagma, fiziksel ve zihinsel gerileme, saglik sorunlarini
problem haline getirme, heves ve arzularini yitirme gibi olumsuz 6zelliklerin
televizyon reklamlarina yansimamis olusu bunun yerine daha olumlu tavirlar
sergileme sekilleriyle bu konulara deginildigi arastirmalar sonucu ortaya ¢ikmaistir.

Arastirmalarda;

Reklamlarda yasli erkek oyuncularin, yasli kadin oyunculara gore daha fazla rol
aldig1 da vurgulanmis ve yaslilik sunumlarinin reklamlara en fazla “giiven ve
inandiricilik” anlami kattig1, yaslilarin rol aldl%l reklamlarin, uzun vadede iknaya
yonelik oldugu da ispatlanan goriislerdendir. 13

Yaslilarin kullanildig: reklamlara 6rnek olarak Turkcelin ses kalitesinde agik
ara adli numara degisikligi tanitim1 yapan reklami, kent sekerlerinin 2008 bayram
sensiz olmaz ve Bitmeyen Bayram ikrami, Kent Perla reklamlar1 verilebilinir.
Bayram sensiz olmaz reklaminda toplumsal bir olgu ana tema olarak belirlenmistir.
Filimde Bayram olgusu geng ciftin bayramdan ne yapacaklarina karar verme
asamasinda aydinlik ve karanlik olarak degigsmektedir. Geng cift ailelerini ziyarete
gitmeye karar verdiklerinde aydinlik ve mutlu sen sakrak kent sekerlerin satildigi
dukkanlar agik, rengarenk, canli ve kalabalik; tatile gitmeyi diisiindiiklerinde ise
karanlik, iizglin, mutsuz diikkanlar kapali bayramlik aligverisi yapan ¢ocuklar iizgiin
g6zukmektedir. Filimin son sahnesinde tlim aile birlikte olmaya karar veren ¢iftin
ardindan sokak bir panayira donmekte ve kent sekerlerinin tiim canlilig1 gozler
onune serilmektedir. Burada tiiketiciler belirli bir yasli insan gosterilmemesine
ragmen geng ciftin aralarinda gegen dialoglar1 sayesinde onlarla tanigmis ve duygusal
bir bag kurmaya baglamis oluyor.

Bitmeyen bayram ikrami reklam filminde ise bir bayram giinii tiim
ayrintilartyla verilmeye ¢alisiliyor. Yaslh anne babanin evinde biitiin ¢ocuklar1 ve
yakinlar1 bulunmakta kapi siirekli calmakta ve kutlamalar kent sekerleri ile
yapilmaktadir. Anne baba sadece oturarak giiliimsemeleri ile bu eglenceye
katilmakta ev ¢ok canli ve renkli bir sekle sahip olarak filimde sunulmaktadir. Tiim
kisilerin kiyafetleri sicak renklerden olusmakta ¢ocuklar tipki bir sekere
benzemektedir. Burada bu kadar mutluluk ve canlilik olgularinin kullanimi kent

132 http://www.snopes2.com/disney/films/rescuers.htm, Erisim Tarihi:06.05.2009
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sekerleri ile birlikte bayramda yasli insanlar1t mutlu etme gudust olarak
yansimaktadir.

Kent reklamlarinin 2001 yilindan itibaren ¢ektigi tiim kent ve bayram konulu
filmlerde eger yash kimseler ziyarete gelinmiyorsa kasvetli ve hiiziinlii, tam aksi
olmasi gerektigi gibi ev ¢cok kalabalik mutluluk dolu bir hanede insanlarin aileleriyle
bayramlagmalar1 durumu ise renkli, canli, kalabalik ve sen sakrak bir tema
yansimaktadir. Burada verilmek istenilen duygu mutluluk ancak vefa ve sevgi ile
olusan bir biitiin ise bu biitiin tiim aile hep birlikte gecirilen dakikalar ve dzellikle
0zel giinlerde kent sekerleri ile pekistirilen bir olgu haline gelmektedir.

Sinema filmlerinde bilingalt1 reklamlarina rastlanmasi ise genellikle
D I E harflerinin kullanimiyla veyahut 6liimii simgeleyen objelerin gosterimi ile
kullanilmaktadir. Die 6lmek anlaminda ve izleyicilerin duyarlilik gosterdigi
arketiplerden biridir. Yazili olarak die kelimesinin kullanilmasi filmin belirli
sahnelerinde bir goriiniip bir kaybolmas1 seklinde gomme metodu denilen kavramla
uygulanmaktadir. Burada amaglanan bireyin bilingaltinda yatan 6lmek ve yagamin
sona ermesi kavramlariyla ilgi toplayabilmektir. Reklamlarda bilingalt1 reklamecilik
olgusunda 6liim simgesinin kullanimina daha ileriki boliimlerde yer verilmistir. Bu
kisimda konunun daha agik bir hale getirilmesi agisindan kisa bir agiklamaya
gidilmis ve bir 6rnege basvurulmusturlas:

Bagrollerini antony Hopkins ve jodie foster’in rol aldigi Kuzularin sessizligi
(The Silence Of the Lambs) filminin tanitim afiginde bilingaltina yonelik bir dize
imge kullanilmigtir. Bu imgelerden ilki filmin basrol oyuncusu ve agzindaki kelebek,
kelebegin tistiindeki kurukafa resmidir. Kuru kafa yakindan incelendiginde i¢inde
yedi adet kadinin oldugu ve bu figiiriinde resim 2.13 de gosterilen Salvador Dali ve
yedi ¢iplak kadinin birebir aynisi oldugu gézlemlenmektedir.

133 http://www.ping.be/spkdocuments2.htm, Erisim Tarihi: 14.05.2009
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Resim 2.12 Kuzularin Sessizligi Film Afisi
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Kaynak: http://www.zehirliok.com/konu/fiIrhlerde-biIincalti-mesaji.html, Erisim
Tarihi:05/03/2009
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Resim 2.13 Kelebek Figiirii Yakin
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Resim 2.14 Salvador Dali- Dali women skull

SALVADOR DALL £Y VOLUPTATE MORS, 1951, PHOTOGRAPH BY FHILIPPE HALSMAN
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Kaynak: http://sbimylove.blogspot.com/2007/10/silence-of-lambs-film-afii-ve-
salvador.html. Erigim Tarihi:15.02.2009
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2.3.Gostergebilim

Fransizca gosterge ve bilim anlamini tagiyan sémiotigue ya da sémiologie
kelimelerinden tiiremis en yalin hali ile gostergeleri inceleyen bilim dali veya
gostergelerin bilimsel olarak incelenmesidir.

Insanlarin birbirleriyle anlagmak i¢in kullandiklar1 dogal diller (soz gelimi, Tiirkce),
davraniglar, goriintiiler, trafik belirtkeleri, bir kentin uzamsal diizenlenisi, bir miizik
yapiti, bir resim, bir tiyatro gosterisi, bir film, reklam afisleri, moda, sagir-dilsiz
abecesi, yazinsal yapitlar, ¢esitli bilim dilleri, tutkularin diizeni, bir iilkedeki ulagim
yollarinin yapisi, kisacasi bildirisim amaci tasisin tasimasin her anlamli biitiin ¢esitli
birimlerden olusan bir dizgedir.

Gergeklesme diizlemleri degisik olan bu dizgelerin birimleri de genelde,
gosterge olarak adlandirilir. Yine ¢ok genel olarak belirtecek olursak, anlamli
biitiinleri, bir bagka deyisle gosterge dizgelerini betimlemek, gostergelerin
birbirleriyle kurduklari bagintilar1 saptamak, anlamlarin eklemlenis bi¢cimlerini
bulmak, gostergeleri ve gosterge dizgelerini siniflandirmak, dolayisiyla, insanla
insan, insanla doga arasindaki etkilesimi agiklamak, bu amagla da bilgikuramsal,
yontembilimsel ve betimsel agidan tiimii kapsayici, tutarli ve yalin bir kuram
olusturmak, gostergebilim diye adlandirilan bir bilim dalinin alanina girer.***

Bir baska seyin yerini tutan, daha dogrusu, kendi diginda bir sey gosteren her
c¢esit bigim, nesne, olgu vb. gosterge olarak konumlandirilir. Bu kavram iistiine
Eskigag’dan baglayarak ¢esitli goriisler 6ne siiriilmiis, bir gostergeler dizgesi olan dil
istiine ¢esitli diisiinceler ortaya atilmistir. Stoacilar, gésterge listiine diisiinmiisler,
0zdeksel nesne, 6zdeksel simge ve anlami birbirinden ayirt etmislerdir. Ortagag’daki
skolastik felsefe yapitlarinda da, anlamlama bigimleriyle ilgili 6nemli goriisler ileri
stiriilmiistiir.

Gostergeler kuramu, ilk olarak XVII. ve XVIII. yy.larda, usgu ve deneyci
felsefe donemlerinde de giindeme getirildi. Genel bir dil ve anlam kuraminin
tasarlanmaya ¢alisildigi bu donemde J. Locke, Essay Concerning Humane
Understanding ( insan Anlayis1 Ustiine Bir Deneme) adli yapitinda gdstegebilime yer
vermistir.

Gostergeler kuraminin Locke’ tan sonraki temsilcisi, Lambert “dir. Lambert,
Neues Organon (Yeni Organon) [1764] adli yapitinin bir bolimiinii, diisiincelerin ve
nesnelerin gosterilmesiyle ilgili 6gretiye ayirmaktadir.

Gostergeler 6gretisi, Locke ve Lambert’in etkisiyle XIX. yy.da yeniden
giindeme gelmistir: B. Bolzano’nun Wissenschaftslehre (Bilim Ogretisi) [1837] adl1
yapitiyla, E. Husserl ’in 1890°da yazdig1 ama ancak 1970’te yayimlanan «Zur Logik
der Zeichen "Semiotiik" («Gostergelerin Mantig1 Ustiine [Gostergebilim] baglikli
incelemesi dilsel gostergelerle ilgili gozlemler icermektedir.

Gostergeler kuraminin ilk dénemi olarak adlandirabilece§imiz bu arastirmalar
ve yapitlarda “semiotik” sdzcligline rastlanmaktaysa da, genel gostergeler

kuramindan ¢ok, bir dil kuraminin, bir dil felsefesinin gelistirildigi goriliir.

Gostergebilimin bir bilim dali olarak degisim gecirmesini saglayan kisi Ch. S.

13 Mehmet RIFAT, Gostergebilimcinin Kitabu, Istanbul, 1996, s:9-14



Peirce ’tlir. Peirce, biitiin olgular1 kapsayan bir gostergeler kurami tasarlamis ve
mantikla 6zdeslestirdigi bu kurama «semiotic» adini vermistir. Peirce’e gore,
gostergebilim ( her ¢esit bilimsel inceleme i¢in bir bagvuru gergevesi olusturan genel
bir kuramdir, Peirce, tasarladigi bu gostergebilimi tlige ayirir:

1. Salt Dilbilgisi;
2. Mantik;
3. Salt S6zhilim.

Gostergebilim kuramiyla ilgili yazilari belli bir kitapta toplamamistir Peirce
S6z konusu yazilar, bilginin 6liimiinden yaklasik yirmi yil sonra Collected Papers
(Biitiin Yazilar) [1931-1958] adiyla yayimlanmaya baslamis ve Peirce’iin
gostergebilim agisindan degeri ancak bu yayinlardan sonra gergek anlamiyla ortaya
cimustir. Yaklasiminin en belirgin 6zelligi, gosterge kavrami i¢in 6nerdigi tanim ve
siniflandirma bi¢imidir. Gostergebilimsel olgularin eksiksiz bir siniflandirilmasini
yapmak isteyen Peirce, sonunda {igliiklere dayali altmis alt1 siniftan olusan bir

gostergeler dizelgesi olustur. Peirce’iin 6nerdi§i ticliikler arasinda en 6nemlisi de
goruntiisel gosterge, belirti, simge tclustidir.**

Bu agiklamalar1 6rneklendirmek gerekirse; Goriintiisel gosterge, belirttigi seyi
dogrudan dogruya canlandiran bir gostergedir (resim, fotograf); belirti, nesnesiyle
kurdugu gergek iligki geregi, bu nesne tarafindan belirlenen bir gostergedir (duman
atesin belirtisidir); simge, uzlagsmaya dayanan bir gostergedir (terazi, adaletin
simgesidir).

Bu ii¢lii ayrima dayanilarak yapilmis birgok gostergebilimsel arastirma vardir.
Reklamciligi ele alan arastirmalarin su tiir bir siniflandirma yaptiklarini
gorulmektedir;

1. Bir iiriiniin reklam1 dogrudan gercek goriintiisii verilerek yapilabilir;

2. Bir iirtiniin reklami, ¢esitli toplumsal olgular ve belirtiler araciligiyla (dayaniklilik,
ucuzluk, iistiinliik, vb.) yapilabilir;

3. Bir iiriiniin reklami, o {irlin ¢esitli simgeler gosterilerek yapilabilir. Pierce’iin
getirdigi bir bagka 6nemli ayrim da gostere, yorumlayan ve nesne uclusudar.

Gostergebilimin Avrupa’daki 6ncisu ise F. de Saussure “dir. Saussure, soruna,
bir felsefeci, bir mantik¢1 olarak degil, bir dilbilimci olarak yaklagmaktadir. Peirce,
dil ve dis gosterge dizgelerinden kalkarak dilin bu dizgeler i¢indeki yerini saptarken,
Saussure dilden kalkarak, baska gostergelerin isleyisini arastiracak bir bilim dalinin
kurulmasimi éngdrmektedir. ilerde kurulmasin istedigi ve toplum i¢indeki
gostergelerin yasamini inceleyecek olan bu bilim dali da sémioloji terimiyle
adlandirir. Saussure’e gore, gostergebilim, genel gostergeler bilimi olacak, dogal
dillere 6zgl gostergeleri inceleyen dilbilim de gostergebilimin bir dali durumuna
gelecektir. Saussure dilbilimi gostergebilime baglarken, gostergebilimi de toplumsal

13 pierre GUIRAUD, Gostergebilim, Cev: Mehmet Yalgin, imge Kitapevi, Ankara, 1994



ruhbilimin, dolayisiyla genel ruhbilimin i¢ine oturtur.

Peirce gostergebilimin temelini attigina inanirken, Saussure gostergebilimden,
ilerde kurulacak bir dal diye s6z edmistir.

Peirce ve Saussure’den sonraki ilk gdstergebilimciler,1930 yillarinda,
mantiktan esinlenerek gostergebilimi gelistirmeye calisanlar arasinda sayilmaktadir.
Bunlardan Ch. W. Morris 6zel bir yer tutar. Gergekten de Peirce’lin. R. Carnap’in ve
yeni-olgucu akimin etkisinde kalan Morris, Foundations of the Theory of Signs
(Gostergeler Kuraminin Temelleri) [1938] ve Signs, Language and Behaviour
(Gostergeler, Dil ve Davranig) [1946] adl1 yapitlarinda, biitiin gostergelerin genel
kuramin1 olusturmaya ¢alismistir. Tasarladigi bu genel kuram iginde de {i¢ bilesen
ayirt eder: %

1. S6zdizim: Gostergelerin birlesim kurallarini arastirir;
2. Anlambilim: Gostergelerin anlamini inceler;

3. Edimbilim: Gostergelerin kaynagini, kullanilisin1 ve etkilerini davranis ¢ergevesi
ici inceler.

Morris’e gore, gostergebilim biitiin insan etkinliklerinin kavranmasini saglayan
bilimsel bir temeldir. A.B.D.’de Morris, Peirce’iin goriislerini gelistirimeye ¢alisiken,
Avrupa’da da ¢esitli kuramcilar bir yandan, Saussure’iin goriislerinden, bir yandan
da mantiktan esinlenerek gostergebilime katkida bulunmaya ¢aligsmislardir.

Saussure’iin diisiincelerinden yola ¢ikarak, Prag Dilbilim Okulu iiyeleri,
yazinsal ve sanatsal olgulara yakinlagsmaya basladilar. Bu arada J. Mukarovsky de
sanat1 gostergebilimsel bir olgu olarak ele ald1 ve estetik islevi ile bildirigim islevini
tanimladi.

Ote yandan, L. Hjelmslev, Dil Kuraminin Temel ilkeleri’ adl1 yapitmin son
boliimlerinde, dogal dil disindaki gosterge dizgelerini ele alarak, mantiksal
bicimsellestirmeye dayali tutarli bir gosterge kuraminin temellerini olusturmustur.
Hjelmslev’e gore, biitiin gosterge alanlarin1 kucaklayan gostergebilimin konusu dili
(inceleme nesnesi) bilimsel olmayan bir stdildir (bilimsel kavramlar butlna).
Ancak, bilimsel diller de gostergebilimin ilgi alanina girebilir: Bu durumda da,
Hjelmslev’e gore, bir iistgostergebilim s6z konusu olmaktadir.

Hjelmslev ayrica, diizanlam ve yananlam kavramlarini, gostergenin iki degisik
olgusu olarak ortaya atar. Herhangi bir s6z ilk anlaminin diginda (diizanlam), daha
baska anlamlara da sahip olabilir. Ornegin, bir konusmacinin sdzleri, belli bir anlam
tasiyor olabilirken (diizanlam), konusma bi¢imi de hangi yéreden oldugunu
gosterebilir (yan anlam).*®’

Hjelmslev’in bir baska katkisi da, Saussure’iin kavramlarini resmi bir kavram
olarak ortaya koydugu anlatim ve igerik saptamasidir. Hjelmslev, gosterge
dizgelerine iliskin olarak belirledigi bu iki diizeyi de kendi aralarinda ikiye
ayirmaktadir;

1% Fatma ERKMAN, Gostergebilime Giris, Istanbul, 1997, s:27-31; RIFAT, a.g.e. 5:19-24
37 Emile BENVENISTE, Genel Dilbilim Sorunlari, Cev: Erdim OZTOKAT, istanbul, 1995, s: 108-
109



1. Anlatimin 6zii/anlatimin bigimi.

2. Igerigin &zii/igerigin bigimi.

Saussure’iin tasarisini gelistirmeyi amaglayan bir baska dilbilimci de E.
Buyssens ’tir. Buyssens, Les Langages et le discours (Diller ve S6ylem) [1943] adl1
yapitinda Saussure’iin temel kavramlarindan esinlenerek, bildirim amagli gosterge
dizgelerini degerlendirmeye yonelik bazi kavram ve ayriliklar saptar. Buyssens’e
gore, gostergebilim, toplum yasami i¢indeki yalnizca istencli belirtileri (belirtiler:
Trafik belirtkeleri sozgelimi)

Incelemektedir.

Ayni donemlerde, baska dilbilimciler de ( Sapir, Trubetskoy, Jakobson,
Benveniste 6zellikle dilin baska gosterge dizgeleri i¢indeki yerini saptamaya
yonelmislerdir.

Ikinci Diinya Savasindan sonraki yillarda, insan bilimleri alanindaki
yontemlerin gelismesi sonucu, gostergebilimsel etkinlikler hizland1.1960’ tan sonra
da basta Fransa, A.B.D. ve S.S.C.B. olmak iizere gosterge bilimsel arastirmalarin
cesitli iilkelere yayildigi goriildii.

S.S.C.B.’de sibernetigin, simgesel mantigin, matematigin ve bildirisim kuraminin
etkisiyle siir, .soylen, sdylence vb. gibi anlamli biitiinler {istiine ¢alismalar yapildi ( J.
Lothman ve Tartu Okulu).

ABD’de, insan ve hayvan davraniglarini betimleyen ¢alismalara baslandi. Bu
caligmalarin onciisii de Th. A. Sebeok oldu. Baslica goriislerini Contributions of the
Doctrine of Signs (Géstergeler Ogretisinin Katkilar) [1976] The Signs and its
Masters (Gosterge ve Gosterge Ustalar1)[1978] Semiotics (Gostergebilim) [1979]
adl yapitlarinda ortaya koyan Sebeok’a gore, gostergebilim tarihinin ii¢ temel
dayanag dilbilim (Saussure), felsefe (Peirce) ve tiptir (Hippokrates).

Gostergebilimin, bildirisim islevi ile anlatim islevini inceledigini belirten
Sebeok, bu bilimi ¢esitli alanlara ayirir: Insanlara iligkin gostergelerin incelenmesi;
bedene ilis kin sibernetik dizgelerin incelenmesi; hayvan bildirisiminin incelenmesi.

Ote yandan Fransa’da, bilgikuramsal ve yontemsel acidan birbirinden degisik
yaklagimlarin varlig1 géze carpar. Saussure-Buyssens-A. Martinet dogrultusunda yer
alan G. Mounin, L.J. Prieto ve J. Martinet gibi arastirmacilar, bildirisim amach dil-
dis1 gosterge dizgelerini betimlemeye yonelirler: Trafik belirtkeleri, mors ve sagir-
dilsiz abecesi, bazi davranislar, diyagramlar, denizcilerin kullandiklar1 belirtkeler vb.
Bu gosterge dizgelerinin toplum igindeki bildirisimi saglayan dizgeler olmas1
nedeniyle, s6z konusu aragtirmacilarin Saussure’iin tasarisini bir a¢idan yerine
getirdikleri soylenebilir. Ama 6te yandan, bu dizgelere iliskin arastirmalar
Saussure’iin tasarisindaki bir baska 6zelligi (gostergebilimin, dilbilimi de igine alan
genel bir gostergeler bilimi olarak kurulmasi) yerine getirmekten uzaktir. Clnkl bu
aragtirmacilarin ¢alismalarinda gostergebilim dilbilimin bir eklentisi durumuna
gelmis, dil dis1 gosterge dizgelerini dilbilimsel yontemlerle betimleyen yardimci bir
uygulayim bi¢imini almistir. Bildirisim gostergebilimi diye adlandirilan bu tiir
calismalar, ¢oziimleyici bilimsel bir {istdil olusturmak ve anlamlar1 incelemek yerine,



salt betimlemeyle, gosterge betimlemesiyle yetinmektedirler.**®

Gostergebilimsel arastirmalarin gelismesine katkida bulunmus bir baska
Fransiz yazar1 da R. Barthes ’tir. Mythologies (Sdylenler) [1957] Gostergebilim
ilkeleri (1964) ve Systeme de la Mode (Moda Dizgesi) [1967] adl1 yapitlarinda
moda, mutfak, goruntd, vb. dizgeleri 6zellikle Saussure ve Hjelmslev’in
gorlslerinden yararlanarak ¢éziimlemeye girisen Barthes, sonradan yazar ve
denemeci yaninin agir basmasi nedeniyle, gostergebilimden giderek uzaklagmaistir.
Barthes’in gostergebilim ag¢isindan getirdigi 6nerilerin en Unlusi, Saussure’in
tasarisini tersine g¢evirerek, gostergebilimin, dilbilim i¢inde yer aldigini sdylemesidir.
Barthes’a gore, insanlarin yararlandigi her gosterge dizgesi ancak dil araciligiyla, dil
destegiyle gerceklik kazanir. Bu nedenle de, Barthes, gosterge dizgelerini, salt
dizgeleri inceleyerek degil, bu dizgelerden s6z eden sdylemleri inceleyerek
degerlendirmektedir.

Gliniimiiz(1980 li yillar) gostergebilimeileri arasinda J. Kristeva, U. Eco ve Ch.
Metz de 6nemli bir yer tutar. S6ylemleri, bireyin ruhsal 6zelliklerini g6z éniin de
bulundurarak incelemeyi amaglayan ve dili anlam {iretimi ve doniisii mii olarak ele
almak isteyen Kristeva, gostergebilimi elestirel bir bilim ya da bilimin elestirisi
olarak goriir. Eco, gostergebilimi, ekinsel olgular1 gosterge dizgeleri olarak inceleyen
bir bilim dal1 bigciminde tanimlar. Metz ise sinema gostergebilimine yonelir.

A.J. Greimas ve Paris Gostergebilim Okulu; Gostergebilim kuramcilar
arasinda A.J. Greimas ’1n apayri bir yeri vardir; bunun nedeni, gostergebilimi, kendi
kendine yeten, gergekten dzerk, bir bilim diizeyine yiikseltmistir. Ilk ¢calismalarini
sOzclikbilim alaninda baglatan, sonra anlambilime yonelen bilgin, 1966’ da
yayimladig1r Semantique structurale (Yapisal Anlambilim) adli yapitiyla, her cesit
anlamlama dizgelerinin incelemesini kapsayan genel bir anlambilim yontemi
olusturdu. Bu agidan, Greimas’in genel anlambilim yontemi, gostergebilim yontemi
demektir. Boylece, Greimas’in dogrudan dogruya anlam sorunlarina yonelik bir
‘kuram olusturdugu ortaya ¢ikar. Nitekim Greimas, 1970’te Du Sens (Anlam Ustiine)
adli yapitiyla gdstergebilimin ¢esitli kuramsal diizeylerini derinlestirir. Gelistirdigi
yontemi, ¢evresinde olusturdugu arastirma topluluguyla birlikte, yazinsal s6ylem,
sOzlli yazin, goriintii, miizik, masal, bilimsel sdylem, uzamsal diizenlenis, tutkular,
siir, 6gretim dili, dinsel s0ylem, hukuk dili, gibi degisik alanlara uygularken,
kuramsal aygitini da stirekli olarak gelistirir. 139

Bu arada, 1976’da yayimladig1 iki yapitla gercek bir géstergebilimin, bir baska
deyisle, bir anlamlama kuraminin olusturuldugunu kanitlar: Maupassant ve
Semiotique et Sciences sociales (Gostergebilim ve Toplumsal Bilimler).1979°da J.
Oourtes ile birlikte yayimladigr Semiotique. Dictionnaire raisonnd de la th du
langage (Gostergebilim. Dil Kuraminin Agiklamali S6z1igii) adli yapitiyla, 1960
yillarinda tasarladig1 gostergebilim kuraminin tiimii kapsayici, tutarl ve yalin bir
asamaya ulastigini da kanit-lar. Yine 1980°de E. Landowski ve baskalariyla birlikte
yayimladigi Introduction a analyse du dizcours en sciences sociales (Toplumsal
Bilimlerdeki Soylem C6ziimleme Giris) adli yapitla da bilim dillerini inceleme
asamasini baslatir.

Greimas in ¢evresinde olusturdugu arastirma toplulugu bugiin Paris

138 hitp://www.felsefeekibi.com/site/default.asp?PG=1263, Erisim Tarihi: 12.05.2009
139 http://www.dilbilimei.org/dilbilim/index.php?topic=109.0, Erisim Tarihi: 11.05.2009


http://www.felsefeekibi.com/site/default.asp?PG=1263�
http://www.dilbilimci.org/dilbilim/index.php?topic=109.0�

Gostergebilim Okulu diye de adlandirilmaktadir Bu toplulugun 6nde gelen
arastirmacilar arasinda 6zellikle su kisileri sayabiliriz J.Cl. Coquet, J.Courtes E.
Landowski, P. Fabbri, 1. Darrautlt, M. Arrivé, J.-M. Floch, CI. Zilberberg, F. Bastide,
C. Chabrol vd.

Greimas’in ve Paris Gostergebilim Okulu’nun amaci, ana ¢izgileriyle sdyle’dir:

Gostergebilimin, anlaml1 biitlinlere 6zgii anlamsal ayriliklari, anlamsal
eklemlenisi (anlamlamayi), bir iistdil araciligiyla yeniden iireterek agiklamayi
amagclar. Bu amagla, salt bildirisim dizgelerini ya da gostergeleri degil, anlaml
biitiinleri (anlamlama dizgeleri) ele alir. Simgesel mantiktan, matematikten,
budunbilim ve dilbilimden kaynaklanan bu anlamlama kuraminin inceleme aygit1 i
asamadan olusur:

1. Betimsel dil;
2.Yontembilimsel dil;
3. Bilgikuramsal dil.

Her ii¢ asamaya iliskin, olarak da kavramsallastirma ve mantiksal bi¢cimsellestirme
cabalar1 gerceklestirilmistir.

Paris Gostergebilim Okulunun son yillarda ¢alismalari insanlarin gerek
edimleriyle gerekse tutkulariyla birbirlerini etkileme diizenine yonelik olmustur.
Insanlar aras1 iliskilerde gercek (dogru), yanlis, gizli, yalan gibi 6zellikler arastirilmis
ve siiflandirilmistir. Ayrica, yine son bir kag yil i¢inde, istemek, bilmek, inanmak,
yap yapmak, zorunda olmak gibi bireyler aras iliskilerde 6nemli yer tutan ve
kiplikler diye adlandirilan zelliklerin simiflandirilmasima girisilmistir.*°

Kisaca belirtmek gerekirse dilbilimde nasil ¢esitli akimlar varsa
gostergebilimde de ¢esitli akimlara rastlanmaktadir Bu akimlar arasinda da so6z
konusu bilim dalin1 en iist agamasina ulagtirmis kuram Greimas in onciiliigiinde
gelistirilmis kuramdir.

2.3.1.Gostergelerin Anlamlandirilmasi

Bir insanin biitiin hayat1 temelde, i¢inde yasadigi diinyay1 kavramak,
yorumlamak ve anlamlandirmakla gegmektedir. Bir gostereni gordiigiimiiz veya
1§ittigimiz zaman, onun gosterileni yani anlami zihnimizde olusmaktadir. Boylelikle
anlamlama siireci gergeklesmektedir.

Gostergeler, tek baslarina, belli bir anlami, giiclii bir sekilde isaret edebilirler.
Ancak mesajdaki anlam1 olusturan gostergelerin toplamidir. Anlamlandirma, alicinin
bir gostergenin, diger gosterilenler arasinda gergekten ifade ettigine inandig1 seydir.
Graeme Burton’a gore, “g0stergeye gosteren, bununla beraber olas1 anlamlarin her

birine gosterilen ve alicinin gostergeye verdigi anlamla da anlamlandirma denir”.**!

%Fatma ERKMAN AKERSON, Gosterge Bilime Giris, Alan Yayincilik,1987,s:65
YL RIFAT, a.g.e. 5:14-18



Saussure’nin pesinden giden Ronald Barthes, tartigsmali, etkilesimei anlam
diisiincesinin ¢oziimlenebilecegi konusunda, sistemli bir model gelistirmistir.
Barthes’in kuraminda, anlamlandirmanin iki diizeyi bulunmaktadir. Bunlar; diiz
anlam ve yan anlamdir. Diiz anlam, bir gostergenin neyi temsil ettigi, yan anlam ise
gostergenin nasil temsil edildigidir.

A. Dizanlam

Anlamlandirmanin birinci diizeyi, Saussure’un {izerinde ¢alistig1 diizeydir. Bu
duzey, gostergenin, gostereni ve gosterileni arasindaki iliskiyi ve gostergenin digsal
gerceklikteki gondergesiyle iliskisini betimlemektedir. Barthes, bu diizeyi diizanlam
olarak adlandirmistir(8).

Diizanlam, ger¢ek diinyadaki nesnenin, zihninde olusturdugu yansimadir. Bu
yansimanin sinirint ise kiiltiir belirlemektedir. Gostergenin belirli bir diizanlamlar1
vardir ve diizanlamla gosteren arasinda bir iligki olmalidir.

B. Yananlam

Anlamlandirmanin énemli ikinci diizeyi de yananlamdir. Yananlam,
gostergenin izleyicinin duygu, heyecan ve kiltiirel degerleriyle bulustugunda
meydana gelen etkilesimi betimlemektedir.

Her gostergenin mutlaka bir yananlami vardir. Ciinkii gostergeler en azindan
aliciya psikolojik bir seyler ¢cagristirmaktadir. Yananlam, gostergeye big¢im ve igerek
acisindan bagli anlamlar1 belirtirken ¢ok daha 6zneldir. Bu 6znellik i¢ginde, yorum,
yorumlayicidan etkilendigi kadar nesne ya da gostergeden de etkilenmektedir.

Yananlam, goriintiisel bir boyuta sahip olmasina ragmen nedensizdir ve bir
kiiltlire 6zgiidiir. Anlamlandirmada farklilig1 yaratan yananlamdir, ¢iinkii
yananlamda, gostergeler ¢okanlamli, uzlagimsal ve kisiden kisiye degisen bir
duzeydir.

Her reklam, fotograflardaki nesnelerin taninmasi gibi, belli bir diizanlam sifresi
tagimaktadir. Yananlam sifreleri ise, toplumda yaygin olan sayginlik, begenilen
kisilik, seckin sayilma vb. bilinen toplumsal deger dl¢iilerine dayanmaktadir.
Reklamlarda agik¢a sdylenmeyen ancak, yar1 gizli ima edilen bir mesaj vardir. Bu da
reklamdaki kisinin davranislari, giyimi, jest ve mimikleri toplumun “iyi ev kadin1”
ya da “0zenilen kisilik” anlayisiyla ortiismektedir'®?.

Reklamlar 6zellikle herkes tarafindan bilinen toplumsal degerleri kullandiklar
icin, yananlam kolayca ¢ozulir. Bir kiltur iginde diizanlamlar kesin olarak
bilinmesine ragmen, farkl kiiltiirlerde diizanlamlar farklilasabilir ve taninmayabilir.
Diizanlam taninmadiginda yananlam ¢oziilemeyecegi i¢in, reklam amacindan
uzaklagmakta ve basarisiz sayilmaktadir.

C. Mitler

Mit bir kiiltiiriin, gercekligin ya da doganin bazi gériintimlerini agiklamasini ya

142 Guiraud, Pierre, Gostergebilim, Imge Yay., Ankara, 1994, 5.18,19



da anlamasini saglayan dykiidiir. Tlkel mitler yasam ve 6liim, insan ve tanrilar, iyi ve
koti, sofistike mitler ise erillik ve disilik, aile, basari, bilim hakkindadir.

Barthes’a gore, mit bir sey lizerinde diisiinme, onu kavramlastirma ya da
anlamin kiiltiirel yoludur. Barthes, miti, birbiriyle iliskili kavramlar zinciri olarak
diistinmiistiir. Yananlam gosterenin ikinci diizeydeki anlami ise, mit de gdsterilenin
ikinci diizeydeki anlamidir.

Hayal GrlinG hikayeler olmadan, bir halkin tarihi ya da kiiltiiriinii anlamak
mimkiin degildir. Mit, toplum tarafindan koklii inanglar agiklayan ve nesilden nesile
geciren gostergeler ve semboller olarak da ifade edilmektedir. Her toplumun kendine
ait bir yaradilis miti vardir. Western filmleri, Amerikan toplumu i¢in bdyle bir mittir.

Barthes, “mitlerin ana islevinin tarihi dogallastirmak oldugunu ileri siirer. Bu
islev mitlerin aslinda belirli bir tarihsel donemde egemen olmay1 basarmis toplumsal
siifin iiriinii olduklar gergegine isaret etmektedir. Mitlerin yaydiklari anlamlar bu
tarihi beraberlerinde tasirlar, ancak mit olarak isleyebilmeleri i¢in yaydiklari
anlamlarin tarihsel ya da toplumsal degil, dogal oldugunu vurgulamalari
gerekmektedir. Mitler kendi kdkenlerini ve dolayisiyla siyasal ve toplumsal
boyutlarini gizemlestirir ya da gizlerler”'*,

Marlboro reklaminda yer alan kovboy fotografi, kentli insanin kirsal hayata ve
Ozgiirliigiine diiskiinliigiinlin bir simgesi haline gelmistir. Kovboy misyonu cesaretli,
Ozgur insan miti haline gelerek, Turkiye dahil tim dinya Glkelerinde aranan bir
marka olmustur.

Barthes’e gore mitler zaman igerisinde degisirler, ancak bu degisim devrimsel
degil, evrimseldir. Kadinlarin toplumdaki roliiniin ve aile yapisinin degismesi drnek
olarak verilebilir. Reklamcilar meslek sahibi kadin, yalniz yasayan anne ve yeni
duyarl erkeklere uyum saglamistir. Ancak, eski mitler de tamamiyla
reddedilmemistir.

D. Metafor (Egretileme)

Metafor, bir soziin sozliik anlam1 disinda, bagka bir s6z yerine kullanilmasidir.
Ayrica, metafor, bir seyi kendi adinin disinda, ¢esitli yonlerden benzedigi bir baska
seyin adiyla anmaktir.

Metaforda soyut bir duygu veya diisiinceyi anlatmak i¢in, somut bir nesne
kullanmaktadir. Fotografta gosterilen somut nesne, soyut kavrama benzetilerek
onunla 6zdeslestirilmektedir. Ornegin akbaba goriintiisii 6liim kavrami ile
eslestirilirken, giivercin barig kavramu ile eslestirilmektedir. Bu metaforlarda
gosterenler akbaba ve gilivercin, gosterilenler ise 6liim ve barigidir.**

Metaforda iki sey arasindaki iliski, benzerligin kullanilmasiyla verilir.
“Sevgilim kirmiz1 bir giildiir”, cok yaygin metafor bicimlerinden biri olan
benzetmedir. Benzetmelerde “gibi” ya da “kadar” kelimeleri kullanilir ve bir
kiyaslama bildirilir.

3y ardar, Berke yonetiminde, A¢iklamali Dilbilim Terimleri S6zliigii, ABC Yay. istanbul, 1988,
s.111.
144 Vardar, Berke, Dilbilimin Temel Kavram ve Ilkeleri, Multilingual Yay. Istanbul, 2001, s.86.



Metaforik anlamlar uluslararasi bir anlam tasiyabilecegi gibi, ulusal veya
bolgesel de olabilirler.

Gorsel dili, metaforik olarak en ¢ok kullananlar reklamcilardir. Bir olay ya da
nesne genellikle bir {irliniin metaforu olarak kullanilmaktadir. Vahsi Batidaki yabani
atlar Marlboro sigaranin; selaleler ve dogal yesillikler, mentollii sigaranin
metaforudur. Bunlar hem aracin, hem de anlamin agik oldugu metaforlardir.

E. Metonimi (Diiz Degigsmece)

Bir seyin anlamini gostermek i¢in, o seyin kendisi yerine ona ait bir 6zelligin
gosterilmesidir. Bu bir sebebi yansitan sonug, bir kisiyi yansitan bir nesne olabilir.
Ornegin bir ordunun tiimiinii géstermek yerine, o orduya ait tanklarin, askerlerin
gosterilmesi; bir kisinin doktor oldugunu belirtmek icin ise, ona ait esyalar arasinda
beyaz Onliigiin, tansiyon aletinin gosterilmesi metonimidir.

Metonimi, ayn1 diizlemdeki anlamlar1 birbirleriyle iliskilendirerek
islemektedir. Metonimi, bir par¢anin biitiinlinii temsil etmesidir. Bazen de biitiiniinti
gostererek, bir parca anlatilmaktadir. Metoniminin se¢imi ¢ok 6nemlidir, ¢linkii
gergekligin bilinmeyen geri kalan1 bu se¢im sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Tiirk
Ordumuz yerine, Mehmetgiklerimiz sozii ¢ok sik kullanilan bir kavramdir.
Mehmetcik burada, Tiirk Ordusunu ¢agristirmaktadir. Kisaca Metonimi, biitiiniin ona
ait bir pargayla anlatilmasidir. Daha ¢ok anlamin igerigine egemendir ve kolaylikla
farkedilemezler. Gostergebilimsel ¢oziimlemenin amaci da bu gizlemeyi agiga
cikarmaktir.

Metonimide, gosteren ile gosterilen arasindaki iliski ¢agrisim yoluyla
kurulmaktadir. Metaforda oldugu gibi bir kavramin yerine gegen, birebir fiziksel bir
nesne yoktur. Metaforun tersine metonimi “aktarma” %erektirmez. Bu farklilik
metonimiyi metafora oranla daha dogal kilmaktadur.**

Reklamcilar hem metonimiyi hem de metaforu kullanmaktadirlar; ¢ocuklarina
kahvalt1 hazirlayan anne gostergesi, onun biitiin maddi isleri icin metonimi (yemek
yapma, ¢camasir ylkama gibi), sagladig1 sevgi ve glivenlik ortami ise metafordur.

Metafor ve metoniminin birbirine karigtig1 zamanlar da olmaktadir. Gergekten
de genellikle, verilen bir nesne hem metaforik hem de metonimik anlamlar
tasiyabilmektedir. Aradaki fark 6nemlidir, ¢linkii bu nesnelerin ve gorunttlerin
anlamlarinin nasil olacaginin, daha net gériilmesini saglamaktadir.

2.3.2. Gostergelerin Anlamlandirilma Bicimleri
Bir gostergeye iliskin anlamlar, o gostergeyi anlamamizi saglayarak ortak
kodlarin belirli bir sekilde diizenlenmesiyle olugsmaktadir. Yani, géstergelerin temel

ve yan anlamlarinin olusmasi i¢in, dilsel ya da gorsel kodlarin orgiitlenmesi gerekir.

Saussure’e gore, dilsel 6geleri birlestiren baglantilar, her biri kendine 6zgu
degerler iireten iki diizlemde gelisebilir. Bu iki diizlem, dizisel boyuttur, dizisellik

145 Filizok, Riza, Anlam Analizine Giris, Ege Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Yay. No: 115, izmir,
2001, s.42



dayanagi uzam olan bir gostergeler bilesimidir. Bu uzam ¢izgisel ve tek yonliidiir.
Ikinci diizlem, dizimsellik boyutudur, aralarinda ortak bir yan bulunan dgeler
bellekte birbirini ¢agristirarak, ¢esitli bagintilarin egemen oldugu dbekler
olustururlar.'*

A. Dizisel Boyut (Paradigm)

Dizisellik, ayni tlirden birbirinin yerine gecebilecek ¢ok sayida gosterge
iginden, birini secip digerlerini elemektir. Ayn1 anda bir arada bulunan 6gelerin bir
zihinsel dizide bilisimi s6z konusudur. Birimler birbirine ¢agrisim yoluyla bagimlidir
ve bu baglanma beyinde gerceklesmektedir.

Dizisellik, dikey boyuttur. Bu boyut birimlerden olusmustur ve her birim bir
gostergedir. Ornegin, Fotograf makineleri ya da objektif gesitleri birer birimler
dizisidir. Fotograf¢i ¢ekim yaparken orta boy ya da polaroid fotograf makinesini
secebilir. Iste bu secim anlam olusturan dizisel boyuttur.

Bu dizideki tiim birimler ortak &zelliklere sahip olmalidir. Ancak bir dizideki
her birimin, ayn1 zamanda, diger birimlerden agik¢a farkli olmas1 gerekmektedir.
Ornegin, yiizlerce ¢igek arasinda bir orkide dizisel boyuttadir.

Reklamlarda da gorsel iletisim kodlarinin her biri dikey birimler seti
olusturmaktadir. Cok sayida aydinlatma tekniginin i¢inden yandan aydinlatmanin,
bir¢ok manken iginden belli bir kisinin, pek ¢ok filtre i¢inden soft filtrenin se¢imi ve
benzerleri anlatimin olugsmasinda 6nemli bir role sahiptir.

Dizisel ¢oziimlemede ikili karsitliklar ve seg¢ilmeyen seyler, secilen seyin
anlamini belirler. Bu nedenle, se¢imin oldugu her yerde anlam da vardir.

B. Dizimsel Boyut (Syntagm)

Dizimsel boyut, secilen birimleri yan yana getirerek bir anlam butinln(
olusturmaktadir. Birimler kabul edilmemis kural ve saymacalara gore bir anlami1
olusturmak igin bir araya gelirler'*.

Dizimsellik yatay birimler setidir. Dizisellikte gosterge, yatay konumdaki diger
gostergelerle yan yana bir bag iliski i¢cindedir. Yani ayn1 anda birlikte olan birimler
arasinda yatay bir birlesim konusudur ve bu birlesimin saglandig1 yer uzamdir.

Bir dizim, birimlerini zamanin akis1 i¢inde ard arda dizebilmektedir.
Sozciiklerin ciimle i¢inde siralanmasi drnek olarak verilebilir. Birimlerin ne gibi
uyum kurallariyla bir arada bulunacagi da 6nemlidir.

Ancak birimlerin zaman i¢inde ardarda dizilmedigi, ayn1 anda algilandig
dizimlerde vardir. Fotograf, desen, grafik gibi. Bir fotografa bakarken, nereden
bakmaya baslayacagimiza dair bir kural olmamasina ragmen, fotografin dgeleri
arasinda belli bir uyum saglanmis olmalidir.**®

1% Giinay, Dogan V. Géstergebilim Yazilari, Multilingual Yay. Istanbul, 2002, s.56
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John Fiske’ye gore, kurallar ya da uzlasimlar, dizimlerin 6nemli bir boyutudur
ve birimler bu kurallar ya da uzlagimlar araciligiyla birlestirilirler. “Ayrica bir
dizimden segilen gosterge, o dizimdeki diger gdstergelerle olan iliskisinden
etkilenebilmektedir. Bir géstergenin anlami, kismen dizimdeki diger gostergelerle
olan iliskisi tarafindan belirlenmektedir”**°,

Ozetlemek gerekirse, dizisellik segme, dizimsellik ise segilen 6geleri
yerlestirmektir. Dizisel boyutta secilen 6gelerin birlestirilme bi¢imi, dizimsel
¢Oziimlemenin arastirma konusunu olusturmaktadir.

2.3.3. Kodlar

Kodlar, gostergelerden anlam ¢ikarmak olarak ve i¢inde kiiltiirden alinan ya da
Ogrenilen saymaca sistemleri olarak sayilabilir. Ger¢ekten de antropolojik bakis
acisindan kiiltiir, kodlar toplami olarak gériilebilir.15o

Kodlar, i¢inde gostergelerin diizenlendigi sistemlerdir. Bu sistemler, bu kodu
kullanan toplulugun tiim iiyelerinin uzlagimlari sonucunda belirlenir.

Kod, toplum tarafindan kabul edilmis kurallar1 agiklayan, diizenlenmis
isaretlerden olusan bir sistemdir. Toplum i¢indeki yasamin tiim anlarinda, yapilan
her seyin ya da kozmetikten otomobile kadar tiim sanayi {iriinleri reklamlarinin
temelinde kodlar bulunmaktadir. Kodlar, mesajin alici ve verici tarafindan ayn
sekilde algilanmasini saglarlar; bu nedenle de herhangi bir iletisim stirecinde iki
tarafin kullandig1 kod ayni olmalidir, aksi takdirde iletisim kurulmasi miimkiin
degildir.

Herhangi bir gostergenin anlagilmasini saglayan bu kurallar biitiinii veya
isaretler sistemi, toplumsal yasamin her alaninda vardir, her sey bir kod
olabilir(giyim tarzi, yiiz ifadesi, jestler, goz hareketleri, renkler, aydinlatma vb.).

lletisim kodlar1 asagidaki dzelliklere sahiptir:

1. Kodlarn dizesel bir boyutlar1 vardir. Yani iglerinden se¢imin yapilacagi
birim dizileri mevcuttur.

2. Kodlar dizimsel saymacalar tarafindan diizene sokulmaktadir. Dizimsel
saymacalar secilen bir birim ya da gdstergenin anlamli bir yol i¢inde
birbiriyle nasil birlesecegini belirlemektedir.

3. Kodlar, anlami olusturur ve tasirlar. Kodlarin birimleri gostergelerdir.

4. Kodlar toplumsal olarak {iretilirler ve toplumsal gecmise ya da kullanicilar
arasinda uzlagsmaya dayanirlar.

5. Uygun kitle iletisim araglar tarafindan yayinlanabilir niteliktedirler™".

Reklamlarda kullanilan belli basli kod tiirleri sunum, tekrar sunum ve yazili

149 Servet Sibel Aybar, “Sahne Tasarimina Gostergebilimsel Yaklasim ve Bir Uygulama”, A. U.,
S.B.E., 2002, s:212
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kodlardir. Sunum kodlari, iletme ve alma ortamai igerisinde bir anlam ifade
etmektedirler. Tekrar sunum kodlar1 ise, mesajlarin fiziksel varligini tiretmek i¢in
kullanilirlar. Yani tekrar sunum kodlari, sunum kodlarinin goriintii, yazi, resim,
fotograf vb. yolla kaydedilmesidir. Bu kodlar hem teknik hem de toplumsal gii¢ler
tarafindan belirlenmektedir. Temel sunum kodlari, viicut temasi, durus, jestler,
mimikler dig gorlinlis dokunma yonelme vb. iken; tekrar sunum kodlari, aydinlatma,
renk, manken, fotograf makinesinin agis1 vb.dir.

Reklamlarda kullanilan bir diger kod tiirii de yazili kodlardir. Bunlar da,
reklamin baslik, slogan, aciklayic1 metin vb. kisimlarini olugturmaktadir.

Kodlar ve uzlagimlar bir kiiltiiriin belirleyici 6geleridir. Birey, kiiltiire tiyeligini
kullanilan ortak kodlar araciligi ile hisseder ve ifade eder. Kodlarin toplumsal yap1
tarafindan belirlenmesi, onlarin toplumdan topluma veya kiiltiirden kiiltiire farkl
anlamlar tasimasina yol agmaktadir. 152

2.3.4.Beden Dili**®

Beden dili veyahut Sozsiiz iletisim; i¢inde bulunulan durumun; konugmaya
gerek kalmaksizin ya da konusma esnasinda anlatilan konuyu betimlemek i¢in
kullanilan yiliz ve beden hareketleri, fiziksel veya ¢evresel durumlari igeren isaretler
toplulugudur. Sozel iletisim diisiinmeye etki ederken; sozsiiz iletisim algi,
koordinasyon ve uyumu etkilemektedir. Sozel iletisim daha genc¢ beyin yapilarini,
ozellikle de korteksi kullanirken; sézsiiz iletisimde merkezi ve otonom sinir
sisteminin eski yapilar1 kullanilmaktadir. Bununla beraber, sozsiiz iletisimin altinda,
biyolojik benzerlikten dogan empati duygusu yatmaktadir. Biitiin duygusal ve
fiziksel etkililiginden dolay1 reklamlarda s6zsiiz iletisim 6geleri bilingli bir sekilde
kullanilmaktadir.

Duygusal, ¢ogunlukla goriintiilii, bilgi icermeyen diye tasvir edilen reklamlarin
bliyiik boliimiiniin ortak 6zelligi birgok sozsiiz iletisim elemani igermesidir. S6zsiiz
iletisimin reklamlardaki rolii, 1977°den beri arastirilmaktadir ve bu zamandan
itibaren yapilan biitlin arastirmalarda s6zsiiz iletisim 6gelerinin, i¢ginde yer aldiklar
reklamin etkililigi tizerinde biiylik 6nemleri oldugu sonucu otaya ¢ikmuistir.

Beden dili saymak gerekirse; bas, goz, omuz, dudak, kas, boyun, bacak, kol,
parmak, el ve viicut hareketlerinin tiimiinii kapsayan bir iletisim tiiriidiir. Beden dili
yontemi ile olusturulan mesajlar bilingli veyahut bilingsiz olsun, farkli izlenim ve
duygulardan kaynaklanmakta bundan 6tiirii izleyici iistiinde de farkli izlenim ve
duygularin olusmasinda biiyiik bir etken olmaktadir. Insan dogumundan itibaren
sozle birlikte kullanilan ya da s6zsiiz olarak kullanilan beden dili mesajlarinin
yogunluguna tabi olmaktadir. Beyine kazinma safasi ise kisinin bu tiir mesajlara
maruz kaldiginda bilingsiz olarak beynine depolamakta ve bu tlir mesajlarla
karsilagtig vakit, uygun diisiince ve tepkiler gelistirmektedir. Buradaki davranis
seklinin bir benzeri de, reklam mesajinin hedefi olan tiiketici icin de gegerlidir; kisi
reklama baktiginda, reklamda bilingli olarak olusturulmus olan beden hareketlerini
farkinda olmadan bilingsizce, istenilen sekilde konumlandirmaktadir. Bu da, reklam
mesajinda kullanilan beden dilinin ne denli etkili ve gii¢lii bir 6ge oldugunu ortaya

152 Roland Barthes, Gostergebilimsel Seriiven, 1999, 5.107, 243
153 Osman Sezgi, A Semiotical Approach to Analyze Connoted Values in Advertising Photography,
Bilkent Universitesi Grafik Tasarim Bol. Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 1994, s.19, 21



koymaktadir. 154

2.3.4.1.Beden Dilinin Ortaya Cikma Kanallar

Bireylerdeki His ve duygularin bes tane beden dili yontemiyle ortaya ¢ikma
kanali mevcuttur. Bu kanallar; mimikler; bakisma, basin durusu ve hareketleri;
jestler; durus pozisyonlari; kisisel mekan ve kisilerarasi mesafe’dir.

1. Mimikler: Mimikler, duygu ve hislerin yiizde bir anlatim sekline biiriinmesidir.
Mimikler bilingsiz olarak ortaya ¢ikabildigi gibi, bilingli olarak da meydana
gelebilirler. Dikkatli bir gézlem ile karsi taraftaki alict konumundaki kisi bu davranis
seklinin sahte veyahut gercek olup olmadigini hemen algllayabilmektedir.155 Ornek
vermek gerekirse karsisindaki kisiden hoslanmayan fakat bu hissini saklamak
zorunda olan biri, gergek hislerini yumrugunu sikarak gosterebilir. Bu konuda
yapilan aragtirmalarda, yiiz ve beden ifadelerinin farkli mesajlar vermesi durumunda,
yiizden uzak olan mesajlarin daha giivenilir oldugunu sdylemektedir. Bu gézlemin en
onemli nedeni, olayin meydana geldigi sahnede dikkat yiiz ifadesini kontrol etmeye
verilirken, viicudun bastan uzak olan boliimiinii kontrol etmenin unutulmasidir.

Insanlarin sahip oldugu alt adet duygu Siirpriz, korku, 6fke, tiksinti, iiziintii ve
mutluluk; yiizde, kasta, alin bolgesinde, goz kapaklarinda ve agiz kisminda
degisikliklere neden olmaktadir. Ornegin bir “sasirma” durumunda kaslar yukariya
kaldirilir ve kdseli bir hal alir, alinda yatay ¢izgiler belirir, gézler ayrilmis gibi agiktir
ve g0z aki biiyiik oranda goriinmektedir. Agiz agiktir ve asag1 dogru sarkmaistir, agiz
uclar gergin degildir.

“Korku” halinde ise kaslar kaldirilmistir ve alinda yatay-dikey cizgiler vardir. Gozler

aciktir, alt goz kapag gergindir. G6z aki irisin iist tarafindan goriinmektedir.

“Ofke”nin gostergesi ise kaslarin ¢atilmasi ve asag1 dogru ¢ekilme halidir. Gozler
iizerinde dikey ¢izgiler olusmaktadir. Gz aki ortiilmiistiir. Ust gdz kapaklar1 asag
cekilmis, alt goz kapaklari ise gergin ve kalkiktir. Agi1z kapali ise, dudaklar kasilmas;
agiz acik ise, kalkik ve 6ne uzatilmig durumdadir.

Yiiz ifadeleri kullanim sekli agisindan iglerinde ¢ok farkli anlamlar
barindirmaktadir. Bunlardan, giinliik yasamda en ¢ok rastlanilan ve kullanilan giilme
tepkisi ii¢ sekilde meydana gelmektedir;**®
A.Basit
B.Daha Kuvvetli
C. Acik.

Bunlarin yogunluklari da kendi i¢lerinde az ve yiiksek olarak farklilagmaktadir.

154 julia T.Wood, Human Communication, Hold, Reinhart&Winston, [y.y], 1982, 5.94-96

155 Otto Schober, Beden Dili-Davranig Anahtari, 3.Basim, Arion Yaynevi, istanbul, 1996, 5.38-42
1% David Lewis, The Secret Language of Success-Using Body Language To Get What You Want,
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a. Basit Giiliis: Ag1z a¢ilmadan, tebessiim seklindedir.
b.Daha Kuvvetli Giiliis: Dudaklar aralanmis, disler géziikmektedir.

c.Acik Giiliis: Ag1z agiktir. Oyle ki, alt ve iist disler gdziikmektedir. Mutlu olmanin,
cok eglenmenin ifadesidir.

Bahsedilen biitiin bu ifadeler eger mimikler ile pekistirilmezse, tehdit, alay,
kiiciimseme gibi anlamlar da ortaya ¢ikabilmektedir.

2. Gozler, Bakislar ve Basin Konumu: beden dili yoluyla hislerin iletiminin bir diger
yolu da gdzler, bakislar ve basin konumudur. G6z ve bakiglar beden dilinde
saklanmasi zor olan anlamlar1 kapsamaktadir. Bakislar, kisinin bir sey diislindiigii ya
da hatirladig1 konusunda 6nemli bir ipucudur.

Gozlerle ilgili en 6nemli ipucunu gézbebekleri vermektedir. Bu, gergekten
Onemli bir unsurdur ¢iinkii kisi, tiim beden hareketlerini kontrol altina alabilir ama
gbzbebeklerini kontrol edemez. Kisi bir seyden ya da bir kisiden ¢ok hoslanmigsa
g6zbebekleri buyime tepkisi icine girmektedir.

Basin durusu ve konumu da farkli anlamlar tasimaktadir. Basin yukari-asagi
konumlar1 kiginin sahip oldugu “benligini” ifade ederken; saga-sola ya da yana
konumlandirilmasi “baskalarina” olan bakis agisin1 ifade etmektedir. 187
a.Bas yukar1 dogru kalkmigsa — tstiinliik
b. Bas 6ne dogru egilmisse — uysallik, boyun egme
c.Bas birine dogru saga ya da sola doniikse — anlagma
¢..Bas, iletisim kurulan kisinin aksi yoniine doniikse — anlagsmazlik
d. Basi hafif yana yatirip bakma — ilgi ifadesidir.

3. Jestler: bir diger unsur da Jestler’dir. Kapsama alani olarak el ve kol hareketlerini
ifade etmektedir.

Ellerle yapilan jestler oldukea cesitlidir;

a.Ellerin 6ne ve yukar1 dogru agik olmast — kisinin karsidaki kisiyle iliski kurmak
istemesi ve ona ag¢ik olmasi anlamini tasimaktadir.

b.Ellerin i¢ tarafi yere bakacak sekilde yoneltilmesi — savunma ve hakimiyet
isteginin gostergesidir.

c.Ellerin viicudun 6niinde kenetlenmesi — boyun egmeyi, karsisindakinin
iistiinliigiinii kabul etmeyi gostermektedir. Genellikle bagin 6ne egilmesi ve

omuzlarin diigmesiyle desteklenmektedir.

¢.Ellerin viicudun arkasinda kenetlenmesi — kendine olan giiveni ve meydan

57 Ahmet Serif Izgoren, Dikkat Viicudunuz Konusuyor-Beden Dili, Is Yasami ve Renkler, 2. Basim,
Academy International, Ankara, 1999, s.69



okumay1 gostermektedir. Kisi, saklayacak ve korkacak bir seyi olmadigini bu durusla
anlatmaktadir. Genellikle gogsiin sisirilmesi, omuzlarin yiikselmesi ve basin
kalkmasiyla desteklenmektedir.

d.Kisinin bir eliyle diger elini degil de dirsegini tutmas1 — olumsuzluk ifadesidir.
Eger diger eli bir yumruk seklindeyse, ifadenin olumsuzlugu pekismektedir.

e.Ellerin acgik olarak tiim parmaklar birbirine deyecek sekilde tutulmasi — “ben
biliyorum™un ifadesidir. Bu hareketi yapan kisinin karsisindaki, yapanin konustugu
konuda bilgili oldugu hissine kapilacaktur.

f.Elin yiizde olmas1 — genellikle olumsuz anlamlarla yiiklidiir. Endise, yalan,
stipheyi gostermektedir.

g. Isaret parmaginin verdigi mesajlar — genellikle {istiinliigii ve giiveni
gostermektedir. Birinin isaret parmagiyla isaret etmek, o kisiye onem vermemenin,
kendini ondan tstlin gérmenin ifadesidir. Tehdit edici bir harekettir.

h.Birini agik avugla géstermek — saygiy1 ve dostlugu gostermektedir.

1. Yumruk — tehdit gdstergesidir. Sikili yumruk giicii simgeler. Ofke, uyumsuzIuk,
korku ve endiseyi gostermektedir. Bu yumruga igaret parmagi eklenmisse, tehdidin
yonu belirli demektir.

i.Ellerini ceplerine sokan birinin bas parmagini disarida birakmasi — kendine
giivenin ve egemenlik isteginin gostergesidir.

J. Karsisindakini dinleyen birisinin, eli yanagindayken bagparmagi ¢enesinin
altindaysa — elestirel oldugunu ve rekabet i¢cinde oldugunu gostermektedir.

k.Yanaga dayali olan elin parmaklarinin agz1 6rtmesi — kisinin s6ylemek istedigi
seyler oldugunu ya da karsisindakine inanmadigini gostermektedir.

|.Parmaklarin bir ¢at1 olusturacak sekilde agzin 6niinde birlestirilmesi — kendinden
emin olmayi ve kendini {istiin gérmeyi anlatmaktadir.

m. Kisinin sag elinin parmaklarin1 sol yanagina, bas parmagini ise sag yanagina
dayamasi — hem s6zel bir saldiriy1, hem de yanlis bir sey sdylemeyi dnlemeyi
amaglamaktadir. Bu, en yaygin savunma hareketlerindendir™*®,

N.Elin kenar1 ile yapilan jestler — gii¢lii diisiinceleri ve kesinligi ifade etmektedir.

4. Durus ve Yiiriime (Postiir) Pozisyonlari: Dik bir durus, kisiyi canli ve kararli
gosterirken; ¢cokiik bir durus ise ¢ekingen ve giivensiz gostermektedir. Ayni sekilde,
ellerin bir masaya ya da sandalyeye dayali oldugu bir durus; bir destek aramak ve
giivensizlik anlamina gelmektedir.

Reklamlarda, gosterilen kisi ile ilgili sdylenmeyen veya sdylemeye gerek
duyulmayan 6zellikler, tiim bu ipuglariyla gosterilmektedir.

158 Ken Cooper, Sozsiiz Iletisim-insan Yénetiminde Viicut Dilini Nasil Kullanirsimz? Ilgi Yaymeilik,
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5. Kisisel Mekan ve Kisilerarasi Mesafeler: Kisisel mekan, kisilerarast iligkilerin
tiiriinii ve yakmligimi gdstermekte olan bir olgudur. iliskiler agisindan Kisisel mekan,
0zel alan ve mahremiyet diizeyinin kontrolii, diger tiim her seyle etkilesimin
diizenlenmesi ve sosyal etkilesimin diizenlenmesini saglamaktadir. Kigisel alanin
korunmasinda bazi mesafeler sz konusudur. Kisisel mekan ve kisileraras1t mesafe
kullanimu, kisilerin samimiyet ve yakinlik mertebelerini gostererek, beden dili
konusunda oldukga biiyiik ipuglar1 saglamaktadir. Kisileraras1 mesafeler; mahrem,
kisisel, sosyal ve ortak olmak iizere dorde ayrilmaktadir. 159

a. Mahrem Mesafe — “0-45cm” aras1 mesafeye igermektedir. Bireyin sadece en
yakin ve en mahrem dostlarina agiktir. Fakat diger taraftan doviis de bu mesafeden
yapilmaktadir. Bir reklamda, mahrem mesafe icerisinde goriilen kisilerin samimi
olduklar1 ya da kavga durumda olduklar1 sonucu ¢ikartilmaktadir.

b.Kisisel Mesafe — “45-1.25cm” aras1 mesafeyi icermektedir. Samimi dostlara,
giivenilir kisilere ve kendileriyle 6zel ilgilerin paylasildig: insanlara agiktir. Aile
iligkilerinde ve arkadasliklarda bu mesafe kullanilmaktadir.

c.Sosyal Mesafe — “1.25-3.70cm” aras1 mesafeyi icermektedir. Kisisel olmayan
iliskilere, nezaket ve is iliskilerine ayrilmaktadir.

¢.Ortak Mesafe — “3.70cm” ve daha uzun mesafeleri icermektedir. Yabancilarla
araya konulan mesafedir.

Reklamlarda yer alan kisiliklerin birbirleriyle olan samimiyet derecelerinin bir
gostergesi olarak aralarindaki mesafe ayarlar1 kullanilmaktadir.

2.3.4.2.Beden Dili ipuclar

Mimikler; bakigsma, basin durusu ve hareketleri; jestler; durus pozisyonlari ve
kisisel mekan ve kisileraras1 mesafe’den bagka, giinliik yasamda karsilagtigimiz ve
bize beden dili konusunda birgok ipucu saglayan gostergeler de mevcuttur. Bunlar; el
sikisma, bedenin ¢esitli yerleriyle yapilan engeller, kur yapma isaretleri ve yalani
yakalama ipuglari olarak siralanabilir. *®

1. El Sikisma : El sikigsma anlagma, uzlagma anlamina gelmektedir. Fakat bunun yani
sira, el sikisma, elin konumuna gore farkli anlamlara gelebilmektedir.

a. Dominant (baskin) Stil — Kisinin, diger kisiye, kontroliin kendiside oldugu
mesajin1 vermek i¢in kullandigi stildir. Buna gore el, avug i¢i asagiya gelecek sekilde
uzatilmaktadir.

b. Isbirlik¢i Stil — Burada el, diger kisiyle esit olundugunu gosterecek sekilde dik
olarak uzatilmaktadir. Uzlagsma gostergesidir.

159 Ahmet Serif izgéren, a.g.e. s.45-51 )
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c.Boyun Egici Stil — Kisinin, diger kisiyi iistiin gérdiigliniin ve ona itaat edeceginin
gostergesidir. Burada el, avug i¢i yukart dogru gelecek sekilde uzatilmistir. Zayiflik
gostergesidir.

¢.Eldiven Stili — Bu stilde, diger kisinin eli, iki elle de kavranarak sikilmaktadir.
Karsidakini etkilemek ve ondan baskin oldugunu gostermek i¢in kullanilmaktadir.

d.Diger Elle Dokunma Stili — Sicak, sempatik bir etki yaratmak i¢in bir elle diger
kisinin eli sikilirken, diger elle de kolunun tutulmasi seklindedir. Genellikle {ist
stattidekiler, alt statudekilere uygulamaktadir.

e. Bilegi Kavrama Stili — Burada bir el diger kisinin elini sikarken, diger elle de o
kisinin bilegi tutulmaktadir. Genellikle samimi olunan kisiler tarafindan
kullanilmaktadir.

f. Omuzu Tutma Stili — Kisi, bir eliyle karsisindakinin elini sikarken; diger eliyle de
onun omzunu tutmaktadir. Genellikle ¢cok samimi olunan kisiler tarafindan kullanilan
bir stildir.

2. Engeller: Gogsiin odak noktasi, beden dilinin merkezi olarak kabul edilmektedir.
Merkez belki de en giivenilir ve 6nemli beden dili gostergesidir. Merkez agik, kapali,
saldirgan ya da uysal olabilir. A¢ik bir merkez, dost¢a ve olumlu bir tavri
gostermektedir; kapali bir merkez ise, olumsuzdur. Viicudunun merkezini kapatmig
olan bir kadin ya da erkek, savunma pozisyonu almis ve karsisindakiyle arasina
boylelikle dogal bir engel koymustur. Bu engeller kollar ya da bacaklar araciligiyla
yapilabilmektedir; *®*

a.Kollarla Yapilan Engeller

Kollarla yapilan engeller kol kavusturma seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Kollarini
kavusturmus olan biri, karsisindakiyle arasina bir engel koymus olmaktadir. Bu da,
icinde bulundugu durumdan hosnut olmadiginin hatta bazi1 durumlarda saldirgan bir
tutum gelistirdiginin belirtisidir. Reklam fotograflarinda dile getirilemeyen bu tiir
tutumlar kol kavusturmayla izleyiciye sezdirilmektedir.

b. Bacaklarla Yapilan Engeller

Bacak bacak iistiine atma seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Kol kavusturma gibi,
kisinin karsisindakiyle arasina koydugu bir engel seklinde kullanilmasinin yani sira,
baglama bagli olarak kur yapma isareti olarak da sergilenebilmektedir. Reklamlarda,
karsisindaki kisiye kur yapmak isteyen bayanlar bacak bacak tistiine atmaktadir.
Genellikle kendine giiveni olan kisiler bu davranisi sergilemektedir. Reklamlarda bir
erkegin bulundugu ortama hakim oldugu ya da rahat oldugu izlenimini vermek i¢in,
bir ayak bilegi diger ayaginin dizi iizerine gelecek sekilde bacak bacak Ustiine
attirilmaktadir.

3. Kur Yapma lsaretleri: Cinselligin acik ya da gizli bir 6ge olarak yer aldig1
reklamlarda, beden dilinin ¢cok blyuk yeri vardir.

a.Kadnlarm Kur Yapma Isaretleri — Sac1 arkaya atmak, dudaklar1 aralamak, 1srarl
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olarak g6z temasi kurmak, yandan bakarak siizmek, bilekleri/avug i¢ini gostermek,
kendine dokunmak, bacaklar agik sekilde oturmak, bacak bacak iistiine atarak etegini
styirmak, otururken bir bacagini diger bacaginin altina alarak ayakkabisiyla oynamak
gibi hareketler, karsilarindakini etkilemek i¢in kadinlarin bilingli ya da bilingsiz
olarak basvurduklar isaretlerdir.

b.Erkeklerin Kur Yapma Isaretleri — Israrli olarak gz temas1 kurmak, bas
parmagini kemerine ya da cebine gecgirmek, basini kaldirip boynunu gostermek,
duvara yaslanmak, ellerini beline koymak ya da cebine sokmak, gégstinii sisirmek,
oturdugu koltuga yayilmak ve ayagini masaya uzatmak gibi hareketler,
karsilarindakini etkilemek i¢in erkeklerin bilingli ya da bilingsiz olarak bagvurduklari

isaretlerdir'®.

4. Yalan Séyleme Ipuclari: Elleri arkada kenetlemek ya da ceplerde saklamak, yiize
dokunmak, enseyi kasimak, yakay1 diizeltmek, buruna dokunmak, géze dokunmak
gibi hareketler yalan sdylenildiginde bilingsiz olarak disa vurulan isaretlerdir.
Reklam fotograflarinda kisinin yalan séyledigini vurgulamak igin bu tiir isaretler
abartilarak sunulmaktadir.*®

2.3.5 Gostergebilimsel Coziimlemenin Elestirisi

Gostergebilime bir takim elestiriler getirmektedir. Bu elestiriler, genellikle
gostergebilimsel ¢oziimlemede farkli boyutlari dile getirmektedir. Gostergebilimsel
cOziimlemeye getirilen 6nemli elestirilerden bir tanesi, estetik yargilardan ¢ok az s6z
edilmesidir.

Gostergebilimsel ¢oziimleme, bir metindeki anlamin tiretilmesi ile 6gelerin
birbirleriyle olan iligkileriyle ilgilenirken yapitin kendi niteligine nem
vermemektedir. Gostergebilim sanatla gercekten ilgili degildir, daha ¢ok anlamla ve

kavrama bicimleriyle (metni anlamak icin gereken kodlarla) ilgilenmektedir®*.

Gostergebilimsel coziimlemede, 6zellikle televizyonla iletilen metinlerin
¢oziimlenmesindeki diger sorun, bu alandaki ¢aligsmalar1 kolaylastiracak, gii¢lii bir
kuramsal temelin olmayisidir. Son yillarda gostergebilimsel ¢alismalar daha ¢ok
filmle ilgili olmustur. lyi aciklanmus bir elestiri kurami yoksa, televizyon
metinlerinin gostergebilimsel ¢oziimlemesi deneme olarak kalacaktir.

Gliniimiizde gostergebilimin, bir bilim dali olarak kabul edilemeyecegi de
tartigilan konulardan bir tanesidir. Bir bilim dalinin genel olarak gercekligin olmasi
gerekirken, gosterge bilimsel ¢dziimlemenin toplumdan topluma farklilik gosterdigi
ve her toplumun kendine ait kodlarinin oldugu ileri siiriilmektedir.

2.3.6. Renkler

Bir kaynaktan yayimlanan ya da dogrudan, ya da kendisi 1s1k kaynagi olmayan bir
cisimle etkilestikten sonra algilanan bir 15181n g6z iizerindeki izleniminden
kaynaklanan duyuma renk denir. Elektromanyetik enerji dalgalarindan biri olan 151k,
rengin kaynagidir.
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Bu bakimdan renk, fizik biliminin bir dali olmakla birlikte, gorsel alginin
ozelliginden Otiirii, yalnizca nesnel bir olgu olarak anlasilmaz. Bunun i¢indir ki renk
insanda uyandirdig1 sonsuz etkilerden ve igerdigi anlam gizilguclnden dolay1 gorsel
sanatlarin en dnemli bigimsel 6gesi olmustur. Tarih boyunca gorsel sanatlarin biitiin
dallarinda bezeme, benzetme ve anlatim amactyla kullanilan renk, hicbir zaman

vazgecilemeyecek bir 6gedir165.

Renk kullanimindaki teknikler 6zellikle izlenimcilikte bilimsel bulgulara
dayanmustir. 20.yy da endiistri boyalarinin, baski, grafik ve fotograf tekniklerinin
giderek 6nem kazanmasi sanat egitiminde renk kuramlarinin ve rengin fiziksel
ozeliklerinin 6gretimine yol agmustir. 20. yy baslarinda renk iizerinde sanatgiya ve
genel okura yonelik birgok kitap yayinlanmais, bunlar disinda ressamlardan
KANDINSKY’ nin "SANATTA TINSELLIK UZERINE” ve "TINSEL ARMONI
SANATI", BAUHAUSta hocalik yapan JOHANNES ITTEN’in"RENK SANATI"
ve ALBERS’ in "RENGIN ILISKILERI” adl kitaplar etkili olmustur.

Eski ¢aglarda Pythagoras, Platon, Aristoteles ve Plinius gibi yazarlar rengin
dogasi iizerinde tartismiglar ve temel renklerin toprak, ates, hava, su gibi temel
Ogelerin bicimleri oldugunu ileri siirmiislerdir.

Ronesans’ta Leonardo Da Vinci ayni gorlisii savunarak, sarinin topraga,
yesilin suya, mavinin havaya, kirmizinin atese ve siyahin karanliga ait oldugunu
yazmistir.

Renklerin sistematik olarak siniflandirilmasi ancak 1666°da Isaac Newton’
un ilk renk ¢emberiyle baslar. Newton tiim renklerin beyaz 151k i¢inde atom 1sinlar1
olarak icerildigini 6ne siirmiis, yedi temel rengi yedi gezegene ve mizikteki yedi
notaya baglamistir. Newton’a gore temel renkler kirmizi, turuncu, sari, yesil, mavi,
indigo (¢ivit) ve mordu. Her ne kadar Newton’un renk kurami sonraki bilimsel
buluslardan farklilik gostermisse de, renkler ve sesler arasinda gordiigii iliski
Kandinsky’ nin ve soyut sanatgilarin 20. yy’ da duyular arasindaki iligkilerle ilgili
sinestezi (duyum ikiligi) kuramlarini ¢agrigtirmasi agisindan ilgim;tir.166

18. yy’ dan baslayarak renk kuramlar1 bugiinkii anlayisa
yakinlagmistir. 1731°de J.C Leblon, boya maddesi (pigment) kirmizi, sar1 ve
mavinin temel renkler oldugunu bulmustur. Leblon’ un 1756’ da yayimladigi renk
konusundaki tezi bugiinkii ii¢ temel renk kuraminin kaynagidir. 1766’da Morris
Harris adl1 bir Ingiliz tiim renkleri igeren ilk dairesel semay1 Natural System Of
Colours (Renklerin Dogal Sistemi) adl1 kitabinda yayimlamistir. Ug temel renk
kurami 18.yy’ da yaygin olarak kabul edilmis, bir¢ok bilim adami, sanat¢1 ve
diisiiniir tarafindan tartisilmistir. Bunlardan ressam Philippe Otto Runge ve sair
Johann Wolfgang Von Goethe ise yalnizca mavi ve sariy1 temel renkler olarak kabul
etmislerdir.

1810’da Goethe bir renk dairesi ve liggeni olusturmus, Runge ise tim renk,
ton, pastel ve golgelerin bir arada diizenli bir bicimde yer aldigi ilk renk kiiresini
tasarlamistir. Fransa’da kimyaci Michael- Eugene Chevreul’ un 1839’ da ortaya

185 Halen Varley, Color, The Knapp Press Publishers, MArshall Editions Ltd. Los Angeles, 1980, .20
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attig1, temel renge dayanan kuramiysa izlenimcilik ve yen izlenimcilik tizerinde ¢ok
etkili olmustur.

Renk kuramlarindaki farkliliklar rengin, boya maddesi, 151k niteligi ya da
insan algis1 olarak mu1 incelendigine baglidir. Ornegin, renge bir 151k olgusu olarak
yaklagan fizikgiler 15181n ii¢ temel rengi olan kirmizi, yesil ve mavi kuramini
benimsemislerdirw.

Ik kez 1790°da ortaya atilmis Hermann Von tarafindan tartisilmis ve Alberth
H. Munsell tarafindan 1898°de tasarlanan renk semalariyla gelistirilmistir. Renge
gorsel algi olarak yaklasan arastirmacilarsa temel olarak algilanan renklerin kirmizi,
sarl, yesil, mavi oldugunu 6ne slirmiiglerdir. Renkler ¢6ziimlendiginde renklerin
"0z1" yani sar1, ya da mavi oldugu "tonu” parlaklig, agikligi, koyulugu, "renk
degeri” yani yogunlugu, arilig1 ve giici, belirir. Buna gore renkler birbirinden sari,
mavi, yesil, gibi 6z nitelikleri agisindan, ne kadar parlak ya da koyu olduklari
acisindan ya da ne kadar saf ve yogun olduklar1 agisindan ayrilabilir. Ornegin, ayni
aciklikta yani ayn1 tonda iki kirmizidan bir saf olabilirken, 6biirii daha karisik, griye
daha yakin olabilir.

Renkler ayn1 zamanda sicak ve soguk renkler olarak da siiflandirilir. Sari,
kirmizi, turuncu sicak olarak algilanirken mavi, yesil, mor soguk olarak algilanir.

Insan gézii soguk renklerde daha az ayirim yapabildiginden, gorebildigi sicak
renk sayisi daha fazladir. Renkler ayrica temel ya da birincil, ikincil ve Ggtincul
renkler olarak siiflandirilir. Gelistirilmis bir renk dairesinde bu ii¢ renk sinifi
goriilebilecegi gibi, daha da gelistirilmis bir renk kiiresinde her rengin a¢181, pasteli,
siyaha yaklasan koyu tonlar1 ya da gélgesi goriilebilir. Boyle bir renk kiiresinde orta
¢izgide birincil ve ikincil renkler, merkeze dogru tigiincii renkler, merkezde gri, bir
kutupta beyaz diger kutupta siyah vardir. 168

Renk dairesinin ¢gemberinde birincil renkler olan ii¢ ana renk ve onlarin
karigimindan olusan {i¢ ikincil renk yer alir. Bu renkler arasinda bitisik ya da
karsilikli kurulacak iliskiler yani mor-sari, yesil- kirmizi, turuncu- mavi, renkler
arasindaki karsitlart ya da uyumlar belirtir. Renk ¢cemberinde tam karsilikli gelen
renklere butlnleyici renkler denir. Bu renklerden biri kirmizi renk gibi ana renkse,
obiirli mutlaka ikincil bir renktir, yani iki rengin karisimidir. Béylece iki biitlinleyici
renk ii¢ ana renkten meydana gelir. Renk dairesinde ortaya dogru gidildiginde griye
yaklagilir. Karsilikli renklerin boya maddesi olarak karigimi griyle sonuglanir, yani
renksizlik, notrliik yaratir. Renkler 151k olarak yorumlandiginda renk karigimlari
beyaz 1sikla sonuglanir. Fizikgilere gore tam renksizlik beyaz 1siktir. Biitiinleyici
renkler ayn1 tondan olduklari zaman, yan yana geldiklerinde titresim yaratirlar,
¢linkii birbirlerinin ¢ikmak isterler.(yesil- kirmizi). Mor ve sarida ayni sey olmaz,
ama morun rengi sar1 gibi agildiginda ayni titresimle karsilanir. iki rengin uyum
armoni yaratmasi i¢in aralarinda ortak bir renk bulunmasi gerekir. Ornegin, yesil ve
sarida oldugu gibi, buna bitisik renkler armonisi denir. Ayrica karsit renkler arasinda
batinleyicilik ilkesine uygun bir armoni vardir. Renklerin uzaklik yakinlik
yanilsamasi1 uyandirdigi goriiliir. Buna gore kirmizi ya da sar1 maviye gore daha 6nde
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gelen renklerdir. Soguk renklerin daha uzak, sicak renklerin daha yakin
goriildiikleri sdylenebilir. Renkler, yas kuru, yanik, havai, agir gibi niteliklerde
gosterirler. Mavinin bazi tonlar1 yas gibi gériinirken kahverengi yanik, turuncu
kuru, acik maviler havai goriiniirler. Bu da renklerin dogal olgulara ¢agrisim
yaptigin1 kanitlamaktadir. Resim dilinde siyah ve beyaz renksiz 6gelerdir. Bu tiirden
boyalara ve karigimlara “akromatik”, tek renk ya da tonlarinda n olusan
birlesimeyse “monokromatik™ denir. 169

Tarih boyunca resim sanatinda renk uygulamasi ¢esitli nedenlere bagli olarak
farklilik gostermistir. Bunlar, mevcut boya maddeleri, kiiltiirel tercihler sanat¢inin
ruhsal ve anlatimsal 6zellikleri olabilir. Ornegin, iran minyatiirlerinde mor, yesil,
pembe gibi ikincil renkler yeglenirken 16.yy. Osmanli minyatiirleri daha ¢ok temel
renkleri kullanma egilimi gostermislerdir. Bir sanat¢inin yasadigi ¢cevrenin 151k ve
renklerin karakteri de paletini etkilemistir. Floransali sanatgilar renkleri gegirgen
olmayan yiizeyler olarak kullanirlarken Venedikli ressamlar atmosferik renk
etkilerine, 151k oyunlarina yonelmislerdir. Renklerin etkisi ve nitelikleri ayni
zamanda boya tiirlerine ya da uygulandiklar1 yiizeylere baglidir. Kireg iizerine
yapilan fresk daha mat bir etki verirken, yagl boya piriltili ve derin bir etki yapar.
Sulu boya ise saydamligindan otiirii derinlik duygusu verir. Tas baski’larda gerek
kagit gerek boya tiirli mat bir etki yaratir. Endiistri boyalari, akrilik gibi plastik
boyalar, lake boya, siit 6zlinden yapilan kazein ya da karisiminda yumurta sarisi
bulunan tempera gibi biitiin boya tiirlerinde renk etkisi vardir. Boyalarin ayrica
hangi kalinlikta kullanildiklar1 veastar olarak hangi renklerin siiriildiigii, sonucu
etkiler. Venedikli ressamlar koyu renkleri astar olarak kullandiktan sonra iistiine kat
kat saydam sirlar gegmisler 6nce ¢ikmasini istediklerini kalin, gecirgen olmayan bir
katla ve bir boya hamuruyla boyamaislar, son kat olarak beyaz stirmiislerdir.
Velasquez kahverengi, kirmizi ve gri fonlar iizerine renk stirmiistiir. Resmin en
blyuk teknisyen ve ustalarindan Rubens’in yontemine gore parlak ve saydam bir
yiizey elde edilerek, daha 6nceki tekniklerde olanakli olmayan 1s1k-golge karsitliklar

yaratilmistir. Bu yontem yillar boyu akademik resmin temel teknigini olusturmustur.
170

Eski Misir ve Yunan’da renge gizemli ve simgesel bir olgu olarak
yaklasilmistir. Eski ressamlar boyalarini genellikle yerlesmis kurallara gore
karigtirmislar, 6zel deneylere yanagmamiglardir. Rengin kimyas1 hakkindaki
bilgilerin kisitlig1 da bunda rol oynamistir. Ronesans’taysa yen araclarin,
karigtiricilarin ve renklerin ortaya ¢ikmasi sanatciyir daha bagimsiz kilmastir.
Ozellikle geg 16 yy’da Maniyerizm ddéneminde ikincil renkler ve pastellerle kurulan
gizemli uyumlar ilgingtir. Roma’da son yillarda temizlenen Sistina sapeli tavani
Michelangelo’nun da yalnizca bir bigimci olmayip renk agisindan da Maniyerizm’in
Onciisii oldugunu ortaya koymustur. 18 yy boyunca resim sanatinda biiyiik yenilikler
goriilmedigi gibi, renkler konusunda da yeni uygulamalar yapilmamastir.

19. yy’a dogruysa, bilimsel buluslar rengin gene yen kuramlar kazanmasina ve
cesitlerin zenginlesmesine yol agmustir. Fransiz ressam Boucher, sonradan Cezanne
ve Gauguin’in kullanacagi ¢arpici renkleri ilk kez kullanan sanatgilardir. 19.yy’da
Le Blon’un renk kuramlar1 sanatcilari ilgilendirmeye baslamis, 6zellikle romantik

169 Huriye Kuruoglu, “Renkler ve Iletisim”, Diisiinceler Dergisi, EU. Basin Yayin YO., Y1l:3,
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ressamlar birlikte, yen kuramlarin 1s18inda renk daha serbest kullanilir olmustur.
Ornegin, Delacroix ve onu izleyen &biir romantikler, daha dnceki ressamlara kiyasla
cok genis bir palet kullanmislardir. Onceki ressamlar bir resmi 5-6 adet farkl tiip
boyastyla tamamlarken Delakroix bir resimde 23 ¢esit tiip boyasi kullanmistir.
Renkte en biiyiik yenilik ve ¢esitliligi izlenimcilerin getirdikleri sdylenebilir.
Ozellikle Cezanne renklerini optik etkilere gére uyarlamistir. Cezanne igin 151k
turuncu, golge mavidir ve 6biir tonlarin bunlar arasindaki renklere gore dizilmesi
derinlik ve ti¢ boyutluluk yaratir. Monet ise renkleri daha ¢ok pasteller olarak
kullanmis, ayn1 zamanda boya kalinligiyla 1sik etkisini ayarlamistir. Monet, 6biir
izlenimciler gibi ¢cogunlukla renk cemberindeki birincil ve ikincil renklere yer
vermis, saf renklere parlaklik ve 1siklik elde etmistir. Ayrica ayni tonda karsit
renkleri yan yana kirik firga vuruslariyla kullanarak, 6zellikle yen izlenimcilerin de
amaci olan 151k titresimlerini yaratmaya calismustir. Izlenimcilerden Renoir,
gengliginde porselen atOlyesinde elde ettigi sir teknigini resme uygulayarak derinlik
saglamistir. Izlenimci renk kuramlarini en ar1 bigimde kullanan Yen-Izlenimciler
siyah, kahve gibi tiim karisim renklerini paletlerinden atmislar, rengin optik
Ozelliklerini en Ust diizeyde uygulamislar, renk karigimlarini palette degil gorsel
olarak tuvalde yaratmaya ¢alismislardir. Ornegin, mavi ve kirmiziyr yan yana siirerek
mor etkisi vermislerdir. Van Gogh, rengin anlatimei 6zelliklerini vurgulayarak siyah
ve keskin renkleri bir arada kullanmis, Gaugin’se yasadigi pasifik ¢evresinden
esinlenerek hazci ve simgesel bir palete yonelmistir. Resimdeki pembeler,
turuncular, yesil ve morlar, aralarindaki biiylik beyaz lekelerle o zamana degin
goriilmemis bir ¢arpicilik sunar. Izlenimci gelenegin devami olan Bonnard ise
Fransiz resminin 6zelligi olan niians niteligini en iist diizeyde gerceklestirmistir.
Renklerine beyaz katarak renk icinde etkileri saglamistir. 20.yy’in devrimci
ressamlarindan Fovistler’se ¢arpici keskin renklerle siyah tonlari bir ara da
uygulayarak Disavurumcularin anlatimei paletine yol agmislardir. 20. yy’da dogal
boyalarla eklenen sentetik boya tiirleri, 6rnegin titan be%/am ve ptolosiyanin tiiriinde
renkler modern sanatc¢inin paletini ¢ok genisletmistir. 1

20. yy’da anlatime1 renk kullanimlarinin yani sira, 6zellikle Op ve Minimanist
Sanatcilarda oldugu gibi, rengin optik 6zelliklerine bagli olarak etkiler yaratilmaya
caligildigr soylenebilir. Renk kuramlarmin simiflandirdigi temel renklerin sayili
olmasina karsin, bunlarin karigimlari, siyah, beyaz ve 6zellikle bugiinkii sentetik
boyalarla elde edilebilecek renkler sayica sonsuzdur. Bu potansiyele, bir de
renklerin asil etkilerinin birbirleriyle olan gorsel iliskiyle elde edilen gesitli etkiler
eklenirse, renk diinyasinin sonsuz bir evren oldugu ortaya ¢ikar.'’?

Isik alan tiim cisimlerin yansittig1 renk, 3 renk faktoriinden etkilenmektedir. Bunlar:

e Oz renk — Objenin kendi asil rengi
e I[s18a gore degisen renk — Gelen 151k ve gblgeye gore degiselléerenk

e Yansima rengi — Cevredeki diger objelerden yansiyan renk

17 Suireyya Coskuner, Renkler ve Kisiliginiz, Site Ofset Ambalaj San. Ve Ltd.Sti. izmir, Nisan
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Renklerin bu sunum sekillerinin yami sira, bir de algilanma boyutu soz
konusudur. Burada da bilingaltinin iki kiiresi olan ortak bilingalt1 ve bireysel
bilingaltt rol almaktadir. Ortak bilingalti; renklerin anlamlarinin, uzun siiren
deneyimlerle elde edilmis birikimin bir sonucu olarak sekillenmesiyle olusmustur.
Bunun sonucu olarak da, ayni kiiltiire ait tiim bireyler, bir renkle karsilastiklarinda bu
renk, onlar iizerinde benzer tepkiler yaratmaktadir. Bu kurede renklerin sembolik
degerlerini (ask icin kirmizi, melankoli i¢in mor, umut i¢in yesil...) ve insan
yaratilistyla ilgili ozellikleri (¢abuk ofkelenen igin kirmizi, neseli i¢in sari...)
bulmaktayiz. Bireysel bilingalt1 ise, kisinin dogasina ve yasami boyunca renklerle
ilgili deneyimlerine baghdir. Renklerden hoslanip hoslanmama durumu da bu
yasantilarin bir uzantisidir. Renkler, olusturduklar1 ¢agrisimlarla ¢esitli duygular
uyandirmaktadirlar. Bu da, her rengin kendine 6zgii psikolojik bir kimligi oldugu

anlamina gelmektedirm.
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Higbir renk gelisi giizel se¢cilmemekte veya kullanilmamaktadir. Bu se¢imler,
bilin¢li ya da bilingdis1 nedenleri i¢lerinde barindirmaktadirlar. Tiim renkler birer
kisilige sahiptir. Bu kisiliklerin taninmasi onlarin se¢iminin bilingli kilinmasinda
biiyiik 6nem tagimaktadir.

turuncu

L~

Sekil 2.6 — Renk Cemberi
Kaynak Halen Varley, Color, The Knapp Press Publishers, MArshall
Editions Ltd. Los Angeles, 1980, s.20

Renk bilgisi insanlarin begenilerinin ve estetik bakis agilarinin gelismesini
saglamaktadir. Bu biling, kisiyi daha huzurlu ve keyifli kilarak ve kendini ifade
imkani saglayarak, onun yagsamdan aldig1 zevki arttirmaktadir.

Renk, bir reklammn en dikkat gekici 6gelerinden biridir. Uriine ve reklama
bagli olarak renk su nedenlerden dolay1 kullanilmaktadir;

e Dikkati toplar — Genellikle renkli reklamlar, siyah beyaz reklamlardan
daha kolay okunmaktadir.

e Bazi iiriinler renklerle gergekei goziikiirler — Yemekler, baz1 giysiler ve
aksesuarlar ve kozmetik iirtinleri, reklam siyah beyaz oldugunda higbir
anlam ifade etmezler.

e Renkler, reklam iginde baz1 6gelere dikkat gekme imkéani verir — Renk,
reklamin havasii yansitan psikolojik bir dile sahiptir. Renkler sicak
renkler ve soguk renkler olarak iki sinifa ayrilmaktadir. Mavi ve yesilin
tonlarina “soguk renkler”; kirmizi ve sarinin tonlarina ise “sicak renkler”
denmektedir. Bazi iriinler sicak renkleri, bazilar1 ise soguk renkleri
kullandirmay1 gerektirmektedir.



2.3.6.1. Renklerin Anlamlar1

1. Mavi: Mavi felsefik bir renktir. Ona bakan insanin derinliklere dalmasini
saglamaktadir. Derin duygular1 ifade eder, romantik bir renktir. Rahatlaticidir.
Giiven, sadakat ve baglilig1 sembolize etmektedir.

Mavinin anlamlar1 tonuna gore farklilasmaktadir: koyu mavi, negatif bir hayat
felsefesini ve degisimin giliciinli yansitirken; ag¢ik mavi ise umut, inanci
gostermektedir'™,

Estetik ve cekici bir renktir. Gokyliziiniin rengi olan mavi, insanlar1 ¢agiran ilahi
guzellik etkisi yaratmaktadir. Mavi, sanat felsefesinde kendine 6zgii giizellik olarak
gecer; mavi Ozeldir. Mavide kadinsi giizellik, ¢ekicilik vardir. Ondaki insan
duygusallig1 diger renklerden daha yogunluktadir.

Suya yansiyarak rengini veren mavi; soguk, yumusak, sakinlestirici ve gevseticidir,
duygusal onarimdir. Insanin fizyolojik ve psikolojik olarak rahatlamasin,
lyilesmesini ve gerilimden uzaklagsmasini saglamaktadir. A¢ik tonlar1 sinirsizlik ve
sonsuzluk duygular1 uyandirir. Mavi kaslar1 gevsetir, kan basincimi diizenler, nabzi
yavaglatir, kandaki seker seviyesini diisiiriir. Mavi dengedir. Tiim degerler mavide
denge bulmaktadir.

Tiim bunlarin yaninda mavi, insanda tatmin ve yeterlilik duygusu yaratmaktadir. Bu
nedenle maviye; “evliya rengi” veya “dervis rengi” de denmektedir. Ayrica mavi,
meditasyon rengidir, igedoniistiir. Konsantre olunmasi gereken durumlarda, hep
maviye basvurulur. Insan1 dis diinyadan alip kisinin kendi diinyasina tasimaktadir.
Bu o6zelligiyle de mavi, yaraticiligl percinleyen bir renktir. Bunlarla birlikte, nazar
boncugunun da rengi olan mavi, giivenli bir siginak olarak goriilmekte ve korkularda
hep maviye sigimilmaktadir *'>.

2. Kirmizi: Kirmizi iddialt bir renktir. Riske girmekten korkmamayi, kazanma ve
basariy1 ifade etmektedir. Aktiflik ve giriskenligi sembolize etmesi bakimindan 6nde
gitmeyi seven liderlerin rengidir. Kirmizi gii¢ ve kudrettir. Kral ve kraligelerin
pelerininin; din adamlarinin, imparatorlarin, generallerin, asilzadelerin giysileri
kirmizidir. Dominant ve rekabet¢i bir renk olan kirmizi, arenalarda bogaya meydan
okumak i¢in kullanilmaktadir. Dolayisiyla kirmizi, saldirganlig isaret etmektedir.

Ayni zamanda kirmizi, Freud’un “libido” rengidir. Bu anlamda kirmizi; yasamin
kaynagi ve iggiidiisel giictiir. Kirmizida kontrol edilemez, dizginlemez, ertelenemez
derin istekler, arzular, diirtiiler vardir. Kirmizi her tiirlii birincil istektir; agliktir,
susuzluktur, cinselliktir.

Kirmiz1 sarhos eden sarabin rengidir. Kirmizi arzudur; cinsel, seksiiel acliktir.
Kirmizi, mavinin romantizmden uzaktir, katiksiz sehveti icerir. Kisinin her seyin
iistesinden gelecek giice sahip olduguna inandirir. Kimizi “simdi ve burada”yi ifade
eder, an’1 yasar. Ne gecmis, ne gelecek onemli degildir. Mavinin rahatlatici
etkisinin tersine kirmizi tansiyonu yiikseltmekte, nabzin hizli atmasina neden
olmaktadir. Kirmizi insanm1 heyecanlandirir. Uzun siire seyredildiginde ise gerginlik
yaratir. Kirmizi tiim tezat duygulart (sevgi ve nefret, iyi ve kotii) bir arada
barindirmaktadir. Kirmiz1 tehlikelidir, tedbir gerektirir. itfaiye araclari, bazi tabelalar
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kirmizidir. Bu renkteki nesneler, mavinin tersine, oldugundan daha biiyiik ve daha
yakin goriinmektedirler'’®. Ayrica kirmizi, reklam fotograflarnda bir iiriiniin
Ozelliklerini isaret etmek i¢in kullanilmaktadir. Yiyecek firmalari kirmizi rengini,
istah acic1 niteliginden dolay1 6zellikle kullanmaktadirlar.

3. Sarti: Temel renkler i¢inde en parlak olanidir. Sari, rengini gilinesten almasi
dolayisiyla 1sitir, aydmlatir. Sar1 cennettir, iyiliktir, yiikselmedir. Ilkel toplumlarda
sonsuzlugu simgelemektedir.

Sar1 rahatin, spontanligin ve hareketliligin rengidir. Sempatik, rahat, neseli ve canli
bir renktir. Ne yapacagi onceden kestirilemez, diizensizdir. Sarida da cinsellik
bulunur fakat bu kirmizidaki kadar dominant degildir. Sari, kirmizinin genel
Ozelliklerini belirli oranlarda i¢inde barindirmaktadir. Sari, diger insanlarin takdirini
kazanma istegiyle doludur. Disa doniik bir renktir. Cabuk karar verdirir.

Siirekli degismek ister, siirekli bir arayis i¢indedir. Enerjisini de genseéllikle bu yonde

harcar. Sar1 6zgiirliige tutkun olmadir. Macera, hareketlilik rengidir . Sar1 umuttur,
tyimserliktir, yasamdan tat almadir. Neseli, yeniliklere, slirprizlere agik insanlarin
rengidir. iletisim kurmay1 sever. Sicakkanli, hafif mesrep duygular icerir. Sar1 en
canli ve olumlu renk sayilmaktadir. Sarinin i¢inde ¢ekingenlik de vardir.
Ozgiirliigiine diiskiin oldugu icin her an yolundan donebilir. Bu agidan fazla
giivenilir oldugu sdylenemez. Sari, insanin psisik yapisi tizerinde denge Kkurucu,
teselli edici, onarici bir etkiye sahiptir. Sari, cocuksu ve canlidir fakat bazen de

hastalig1 ve sonbaharda dokiilen yapraklardaki hiiznii gagrlstlrmaktadlr177.

4. Yesil: Yesil, sar1 ve mavinin birlesiminden olusmustur fakat onlardan farkli
Ozellikler tagimaktadir. Psikolojide temel renklerden biri kabul edilmektedir. Armoni
ve denge rengidir. Yorgun sinirler ve kalp i¢in rahatlatict etkisi vardir. Duygulari
dengede tutar ve rahatlik duygusu uyandirir.

Yesil statiktir ve enerji yiikliidiir. Yesil umut verici, olumlu beklenti yaratict bir
renktir. Yesil canlidir. Doganin yeniden hayat buldugu ilkbahar1 simgeler.
Iyimserlikle doludur.

Ozgiiveni yiiksektir. Tutarli ve iddialidir. Yesil ayrica sabirl, 1srarli, direngli bir
renktir. Her zaman baskin olmak ister.

Yesil asil bir renktir ve sayginlik onun i¢in ¢ok 6nemlidir. Etkiyi, taninmayi, 6nem
verilmeyi arzular. Yesil dakikliktir, her seyi tam yapmay1 ve mantikli davranmay1
isaret etmektedir. Diizenlidir, otoriterdir. Yesil bagimsizlik i¢in gururlu bir
bagkaldirma gereksinimidir. *"®

176 Siireyya Coskuner, Renkler ve Kisiliginiz, Site Ofset Ambalaj San. ve Ltd.S$ti., Izmir, Nisan 1995,
s.56

17 Color”, http://www.newage.com.au/library/colourl.html — 14.06.2009
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5. Turuncu: Turuncu, sar1 ve kirmizinin karisimindan olugmaktadir ve her iki rengin
de 6zelliklerini biiylik 6l¢lide tagimaktadir.

Turuncu disa doniiktiir ve aktif bir renktir. Cevreyle ¢ok ilgilidir ve aynm sekilde de
kendisiyle ilgilenilmesini ister. Cevresinde hayranlik uyandirmak, basarilarindan
dolay1 tebrik edilmek ve siirekli ilgi odagi olmak turuncunun en biiyiik arzusudur.
Turuncunun genis bir ilgi alan1 vardir ve yenilige her zaman agiktir. Turuncu, umut
dolu, iyimser, sicakkanli, girisken ve coskululuk asilamaktadir.

Turuncu ayn1 zamanda kirmizinin arzusundan da bir par¢a i¢cinde saklamaktadir.

Sar1 gibi i¢inden geldigince hareket etmeyi sever. Yasamin tadim1 ¢ikarmaya
bakar*"®.

6. Mor: Mor, kirmizi ve mavinin karisimindan dogmustur.

Morda bir kimlik arayisi vardir. Mor, ileri derecede bir duygusal yakinlagmadir.
Hayaller ve beklentileri ifade etmektedir. Morda mistik 6geler saklidir; mor biiytidiir,
sihirdir, gercege doniistiiriilen hayallerdir. Insan en iimitsizlige diistiigii durumlarda
morla hayallere dalar ve onda iimit 151811 goriir. Bu agidan toplumda ezilmisler;
Afrikalilar, Amerikali zenciler, escinseller ve ergenler hep bu rengi tercih
etmislerdir.

Mor, kirmizinin c¢ekiciligini almigtir.  Menekse moru, erotizmin en yogun
vurgulandig1 renktir. Cinsellik morun i¢inde hayat bulmaktadir. Dolayisiyla mor,
fantezi ve sehveti ortaya ¢ikartmaktadir. En temel eregi haz almaktir, hedonist bir
renktir.

Tiim bunlarin yaninda mor, ayn1 zamanda kibar, zarif, uysal ve siddetten uzak bir
renktir. Morda aldirmaz bir tavir hakimdir. Mor, olgunluktan uzaktir, stirekli kendi
istedigi gibi goérdiigl diinya da yasar. Matem, korku, terdr, stres, sok gibi durumlarda
ozellikle tercih edilir. Bunun nedeni bu dénemlerde timide olan gereksinimdir*®.

7. Siyah: Renkler i¢inde en kapatici ve baskin olanmidir. Siyah mutsuzlugu,
olumsuzlugu, sonu, 6liimii ¢cagristirmaktadir. Giiniin bitigini gosteren gece ve 15181n
yoklugunu gosteren karanlik siyahtir. Siyah yokluktur, karamsarlik, korku ve
kotiimserliktir. Yalnizlik da siyahin hissettirdigi duygulardan biridir.

Fakat siyah sadece bu kotlii 6zellikleri i¢inde barindirmamaktadir. Siyah aym
zamanda agirbagliligi, resmiyeti, ciddiyeti simgeler. Gizemli, topluma kapali,
mesafeli ve derindir. Dostluk, sevgi, yakinlik ve samimiyet gibi duygulardan uzaktir.
Bunlarin yam sira siyahta, uyumsuzluktan dogan bir baskaldiris da séz konusudur'®

8. Kahverengi: Kahverengi, iginde kirmizinin bulundugu huzurlu bir renktir.
Kahverengide kirmizinin sehveti, ¢ekiciligi, hareketliligi yoktur. Kahverengi pasiftir.
Kahverenginin tercih edildigi durumlara bakildiginda, bunlarin genellikle,
rahatlamaya ihtiya¢ duyuldugu donemler oldugu goze carpmaktadir. Insanin rahat
edecegi, sigmacagl bir yer ya da gilivenecegi bir insana olan gereksinimi temsil
etmektedir. Yani kisaca kahverengi, toplumsal diizene ve aileye ve bunlarin sagladigi
giiven ve sabitlik duygusuna olan ihtiyagtir'®*,

179 http://www.newage.com.au/library/colourl.html — 14.06.2009
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9.Gri: Siyah ve beyazin karisimindan olusmaktadir. Fakat siyah, beyazin safligini,
temizligini griden uzaklagtirmistir. Beyaz ise siyahin kati ve bagkaldiric1 etkisini
azaltmistir. Notr, tarafsiz bir renktir.

Gri sis rengidir. Insami girisimden uzaklastirir ve dikkat cekmemesini saglar;
iddiasiz bir renktir. Grinin yarattigi duygulanimlar hep aradadir. Dikkat ¢cekmedigi
gibi, disaridan gelen uyarimlara da agik degildir. Katilimdan uzaktir. Arastirici, aktif,
merakli insanlar genellikle bu renge ragbet etmemektedirler. Grinin i¢inde higbir
sekilde duygu barinmamaktadir.

Bitkinlik, tlkenme ve stres yasanilan durumlarda gri renk tercih edilir. Ayrica gri,
yaninda bulunan renklerin daha belirgin olmasini saglamaktad1r183.

10._Beyaz: Beyaz aydinliktir ve olumlu duygularla doludur. Dogruluk, temizlik ve
iyiliktir. Beyaz, tertemiz bir baslangici, gelecegi, masumiyeti ve bekareti simgeledigi
icin gelin giysisidir. Beyaz diiriisttiir, tehlikesizdir; barisin ve umudun simgesidir.
Her rengin yaninda 6nemini korur. Asil bir renktir.

Beyaz, 6liimden sonra tekrar dirilisin simgesidir. Bu anlayista da umut ve Gzuntlyu
mutluluga ¢evirme ¢abasi1 mevcuttur.

Beyaz 1sikta, gokkusaginin tiim renkleri ortaya cikmaktadir dolayisiyla tim bu
renklerin olumlu 6zelliklerini de i¢inde barindirmaktadir.

Beyaz alan ya da bos alan, reklam iginde dikkatli kullanilmasi gereken bir 6gedir.
Eger reklamci reklam i¢inde ¢ok fazla bos alan birakirsa, okuyan kisi, reklam 6geleri

arasinda bag kuramayabilir ve dolayisiyla da kafasi karigabilir'®*,

11.Altin: Altin zenginliktir. Sarinin canliligmmin parlaklikla g6z kamastirmasidir.
Altin rengi, ruhsal dinginlik saglamaktadir'®**Bunun yami sira, bedenin ve ruhun
tiimiinii giiclendirir ve her tiirli hastaligi iyilestirme etkisi meveuttur'®.

12._ Pembe: Pembenin utangag, tatli, romantik bir yumusaklig1 vardir. Kadmsilik ve
sevgi rengidir. Yumusaktir ve yakinlik hissi verir. Canliliginin yetersiz olusu ile
ilimli bir imaj vermektedir'®’. Pembe hayalleri ve diis kurmay1 hatirlatmaktadir.
Pembenin miitevazi bir asilligi vardir.

183 3.g.. 5.90

184 3.9.6.5.94

185 ). Thomas Russell ve W.Ronald Lane, Kleppner’s Advertising Procedure, 12. basim, Prentice
Hall, [y.y.], 1992, 5.491
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2.3.6.2. Renklerde Kontrasthk

Renkleri vurgulamanin en etkili yolu kontrastligi yani renklerin birbirleri
arasindaki karsithgi, zithg kullanmaktir. Kontrast bu sekilde, amaglanan psikolojik
etkinin yaratilmasina yardimei olmaktadir.

Iki renk arasindaki farklihg vurgulamak veya dikkatin bir renk iizerine
yogunlasmasini saglamak icin kontrasttan yararlanilmaktadir. Ornegin bir kozmetik
triinlin sunumunda renk se¢imi ¢ok Onemlidir. Eger biiyiisellik vurgulanacaksa
menekse en ¢arpici sekilde kullanilmalidir. Arayis, macera vurgulanacaksa sar1 ve
tonlar1 kullanilmalidir. Arzu, hirs ve gili¢ vurgulanacaksa ise kirmizi ve tonlari
kullanilmalidir. Bu sekilde istenilen etki kontrast yardimiyla arttirilmakta ve
azaltilmaktadir. En bilinen kontrastlar sunlardir;

e Acik-koyu kontrasti— Beyaz -siyah en belirgin olanidir. Siyah i¢inde
beyaz, bembeyaz bir hal alir; ayn1 sekilde beyaz iginde siyahin da
koyulugu kat kat artar.

e Tamamlayici kontrast— Bunlar, renk g¢emberinde birbirlerinin tam
karsisinda olan iki renktir. Ornegin; sar1 ve mavinin karisimindan olusan
yesilin iginde ii¢ ana renkten sadece kirmizi yoktur. Oyleyse yesilin
tamamlayicist kirmizidir. Yine aymi sekilde mor, mavi ve kirmizinin
karigimidir. Bu karisimin iginde iic ana renkten sadece sari yoktur.
Oyleyse morun tamamlayicist saridir. Tamamlayici renk iftleri,
birbirlerini tamamlayan ve arayan renklerdir. Bu nedenle kontrastliklar
cok etkilidir. Yan yana durduklarinda birbirlerinin renk giiciinii karsiliklt
etkili kilarlar.

e Renklerin kendi aralarindaki kontrastt — Sar1, mavi ve kirmizidan olusan
lic ana rengin kontrasthi@i renklerin kendi aralarindaki kontrastlig
olusturmaktadir. Bu durumda renkler, birbirlerini en katiksiz ve en saf
sekilde gosterirler. Turuncu, yesil, mor da bu tiir bir kontrastli§a 6rnektir.
Burada en az {i¢ renk kullanilmaktadir.

e Sicak-soguk kontrastt— R enk c¢emberinde, sari-mor dogrultusunun
kirmiz1 tarafinda kalan alan “sicak”; mavi etrafinda kalan alan ise
“soguk” olarak adlandirilir. Sicak renkler: sar1, turuncu, turuncu kirmizi,
kirmizi ve kirmizi mor’dur. Soguk renkler ise: mor, mavi mor, mavi,
mavi yesil, yesil ve yesil sar’dir. Bunlar arasinda kirmizi ve turuncu “en
sicak”; mavi ve yesil ise “en soguk” renkler olarak kabul edilmistir.
Sicak renkler bize daha yakin, soguk renkler ise daha wuzak
goriinmektedir.

e Es zamanli kontrast Bu, organizman 1n gelistirdigi bir denge
durumudur. Kisi bir renge uzun siire baktig1 zaman goz, o rengin tam
karsit rengini kendi kendine gelistirmektedir. Bu g¢abaya es zamanl
kontrast denmektedir. Ornegin kisi uzun siire sar1 rengine baktiginda, bir
siire sonra onun karsit rengi olan moru farkli tonlarda gorecektir.

e Oznitelik kontrast1 — Bir rengin mat ve aydinlik haliyle olan kontrastina
Oznitelik kontrasti denmektedir.



e Agirhik alam1 kontrastt Farkli renklerin, yan yana getirilerek
karsilastirlldiginda, kapladiklar1 alan aymi olsa da farkli gibi

algilanmalarina agirlik alani kontrasti denmektedir.

2.3.6.3. Renkler Arasmdaki iliskiler

Renklerin tek basina ve baska renklerle beraber kullanimlar1 bazi farkliliklar
yaratmaktadir. Renklerin iligkilerinden dogan etkileri su sekilde maddelenebilir;

e Herhangi bir renk, koyu bir ¢er¢ceveye oturtuldugunda daha agik; acik bir
cerceveye oturtuldugunda ise daha koyu goziikecektir.

e Koyu renkler daha agir; acik renkler ise daha hafif ve biiyiik bir etki
yaratmaktadirlar.

e Kirmizi ve turuncu nesneler, ayni biiyiikliikte, ayni uzaklikta olan ve yine
ayni sekilde aydinlatilmis olan mavi ve yesil bir objeden daha biiyiik ve
daha yakin goriinmekte ve bu renkler, fotograflar i¢inde ¢ok 6nemsiz yer
isgal etseler bile dikkati hemen iizerlerinde toplamaktadirlar.

e Sicak renkler (kirmizi, turuncu ve sari), soguk renklerden (mavi, yesil ve
mor) daha biiyiik ve yakin goriinmektedirler.

e Mavi tonlar insana ugsuz bucaksizligi c¢agristirdigl icin fotografta

derinligi arttiric1 etki yaratmaktadirlar®®,

2.3.6.4. Renkler ve Sekiller

Renklerin, i¢ini doldurduklar1 sekle bagli olarak verdikleri etkiler
farklilagmaktadir:

e Her yone dogru yayilan “sari”nin eksantrik hareketine en uyan sekib
ucgendir.

e Merkezi bir hareketle goriis alamimizdan kaybolan bir etki yaratan
“mavi’ye en uyan sekil — dairedir.

e Hareketli ama ne ortak merkezli ne de eksantrik olan “kirmizi”’ya en
uyan sekil — karedir.

e “Turuncu”ya en uyan sekil — ikizkenar yamuktur.

e Sar1 ve mavi arasinda bir yerde olan “yesil”’e en 1yi uyan sekil — bir ¢esit
ucgendir.

e Mor igin en uygun sekil — elipstir®

188 Siireyya Coskuner, a.g.e. 5.69
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2.3.6.5. Renkler, Tatlar ve Kokular

Tatlar ve temsil ettikleri renkler arasinda kuvvetli bir iliski oldugu yapilan
aragtirmalar sonucunda ortaya ¢ikartilmistir. Bunlardan bazilari sdyledir:

Asit — sarimtirak yesil ve yesilimtirak sart

Tatli — portakal saris1 ve kirmizi

Tath tiirii yiyecekler — pembe

Ac1 — lacivert, kahverengi, yesil

Tuzlu — soluk yesil ile gri veya soluk mavi
Biberli, baharatli — turuncu

Az baharath — yesil

Parfim — mor, acik leylak veya yesil

Guzel koku — acik, saf ve nazik renkler

Kotu kokular — koyu, karanlik ve ana sicak renkler
Kat1 ve yogun igerikli iirtinler — koyu kahverengi veya lacivert
Swvi igerikler, koyu krem sivilari— pembe

Toz halinde olanlar — sar1 veya kahverengi".

2.3.6.6. Renkli Isiklarin Etkisi

Renkli 1siklar, kullanildiklari ortamlarin renklerini etkilemeleri ve farkh
izlenimler uyandirmalar1 agisindan bilingaltina hitap etmektedirler. Bir nesne {izerine
yoneltilen kirmizi 151k olagandisi; mavi hayaletimsi; yesil acimasiz, hasta, ¢irkin; sari
ise sicak bir etki yaratmaktadir. Ornegin kirmizinin yarattigi olagan digilik ve
farklilik etkisi nedeniyle kirmizi 151k, diskolarda sik¢a kullanilmaktadir. Isik, dikkati

istenilen tarafa yonlendirmede cok énemli bir unsurdur®®,

2.3.6.7. Renk ve Psikoloji

Rengin insan Tlzerinde yarattif1 etkinin nedeni, ortak yasantilarin yani sira,
psikolojik temellere de dayanmaktadir. Géze gelen farkli renklerin yaydigi 1s18in
hipofiz bezini uyaran hipotalamustaki duygulanim merkezini dolayli olarak etkiledigi
arastirmalar sonucunda saptanmistir. Hipofiz bezi, tiroid ve seks hormonlarini igeren
endokrin sistemi ve dolayisiyla, bu sistemin salgiladigi hormon diizeyini ve bunun
sonucunda olusan duygulanim durumlarim1 kontrol etmektedir. Yani, algilanan
renklerin insanin duygulanim durumuna biraktig1 etkiler, beynin bazi hormonlarin
aktive olmasi1 yolunda uyarilmasi sonucu olusmaktadir.

9% Ziihal Ozel, a.g.e. s.164
102 Huriye Kuruoglu, a.g.e. s.74



Psikolojideki bazi arastirma yontemlerinde de renkten biliyiikk oranda
faydalanilmaktadir. Ornegin miirekkeplerle olusturulmus olan bazi sekillerin
gosterilmesi ve gelen yorumlarin degerlendirilmesi ile uygulanan rorschach testi’nin
bir kisminda renklerden ve igerdikleri anlamlardan da yararlanilmistir. Kisinin
miirekkep sekillerinin diginda renklere yiikledigi anlamlarla, kisinin olaylarla tipik
bas etme teknigi ya da duygusal yasamindan ipuglari elde edilir.

Geleneksel psikologlar, renklerin insanlarin kisilikleri konusunda biiylik ipucu
kaynagi oldugu goriisiindedir. Baz1 psikologlar, diger testlerle de birlestirerek
renklere, bir sagaltim yolu olarak da bagvurmaktadir. Ciinkii se¢ilen renkler, arzulari,
giidiileri ve istekleri isaret eden psiko-analitik kaynaklardir. Freud’c¢li psikanalistler
ve Jung’cu analitik psikologlar da renklerin riiya ve fantezi gibi bilingaltinin disa
vurumu i¢inde ortaya konulusundaki 6nemli roliine dikkat etmektedirler. 198

2.3.6.8. Reklam Fotograflari ve Renkler

Reklam fotograflarinda rengin ¢ok biiyiik bir dnemi vardir. Bu 6nem, yapilmis
olan arastirmalarla da desteklenmistir. Ingiltere’de Newspaper Society adli bir
gazetenin yaptig1 arastirmada, basinda yer alan reklam fotograflarinda renkli
olanlarin tasarimi siyah-beyaz olanlara oranla %16 daha begenildigi ve satin alma
isteginde %10’luk bir artisa neden oldugu sonucu elde edilmistir.

Reklamlarda rengin kullanim nedenlerini sdyle siralayabiliriz;

e Dikkat cekmek — Tiiketici bir mali, ikameleri arasinda rengi dolayisiyla
secebilmeli ve bu se¢im miimkiin oldugunca ilk bakista olmalidir.

e  Uriinii, aslina miimkiin oldugunca benzer sekilde gostermek — Bir {iriinii
aslina ya da idealine benzer sekilde sunmak tiiketiciyi amag¢ davranisa
yoneltmede oldukea etkili olmaktadir.

e Uriin ya da mesajin bir kismini renkleri kullanarak belirtmek— Uriin ya
da mesajin bir kismini renklerden yararlanilarak belirtmek, ¢agrisimin
dogmasini ve o lriiniin renk imajimin kuvvetlenmesini saglamaktadir.

e Bazi hayali izlenimler yaratmak— Renkler iizerine fazla 151k verme ya
da onlara bugulu bir hava verme gibi fotografik teknikler tiiketiciye,
uriinin  hayallerinden kopup gelmis bir parca izlenimi yaratmayi
saglamaktadir.

e Kuvvetli bir ilk etki yaratmak— Bir iiriiniin igerigini vurgulamak igin
onunla uyumlu bir rengin secilmesi ¢ok dnemlidir. Ornek olarak, reklam
fotograflarinda tath tiiri {riinlerde sicak renkler, aci {irlinlerde soguk
renklerin kullanilmasini verebiliriz. Bunun yani sira, giizel koku acik, saf
ve nazik renklerle; kotii kokular ise koyu ve karanlik renklerle ifade
edilmektedir.

e Prestij elde etmek— Kaliteli ve etkili bir imaj olusturmak igi n renkler
vazgecilmez araglardir.

e Akilda kalmasmna yardim etmek Uriiniin akilda kalmasinda,

1% Halen Varley, a.g.e. 5.159



reklaminda kullanilan renklerin pay1 biiytiktiir.

Reklam fotograflarinda rengin daha isabetli sekilde kullanilmasi i¢in goziin hangi
renkleri daha kolay gordiigiiniin ya da hangi renk digerlerinden daha dikkat ¢ekici
oldugunun bilinmesi gerekmektedir. Yapilan aragtirmalar sonucunda su sekilde bir
siralama elde edilmistir; Turuncu:21.4 — Kirmiz1:18.6 — Mavi:17.0 — Siyah:13.4 —
Menekse:5.5 — Gri:0.7..

Renklerin pazardaki roli olduk¢a buyuk ve énemlidir. Renkler dikkat cekici
ve bilgi vericidirler. Pazardaki kullanim amaci1 ise hep aynidir: iiriinii Satmak.
Tiim renklerin pazarda farkli kullanimlar1 vardir. Sicak renkler olan kirmizi ve sari,
bulunduklar1 alan1 daha biiyiikk gostermektedirler. Bu da onlar1 dikkat g¢ekici
kilmaktadir. Uriinlerin {izerindeki “daha ucuz” ya da “yeni” gibi ibareler, genellikle
kirmiz1 ya da sar1 renklendirilmistir.

Turuncu genellikle, pisirilen yiyeceklerin paketlenmesinde kullanilmaktadir.
Sicak renklerle birlikte mavi, temizlik trtinlerinde tercih edilmektedir.
Temel renkler ve toprak renkleri ¢ocuklara; temel renkler ve parlak renkler ise
fakirlere yonelik kullanilmaktadir. Pastel ve notr renkler zengin, sofistike miisterilere
yonelik olarak kullanilmaktadir. Koyu renler yashlara ve erkeklere hitaben
kullanilmaktadir. Yesil, mavi gibi soguk renkler, kadin kozmetiklerinde ve cilt
temizligi tirlinlerinde kullanilmaktadir. Mor; miicevherat ve pahali cikolatalar gibi
pahali iirtinlerde kullanilmaktadir. Siyah, giimiis ve altin rengi ve bazen de beyaz;
yine zengin kesime hitap etmektedir. Ozellikle yemek pazarinda renklerin etkisi
blyliiktiir; kirmizi, yesil, turuncu ve kahverengi otom sinir sistemine istah1 uyarici
mesajlar yollamaktadir.



BOLUM 111
BILINCALTI REKLAM MESAJLARININ TUKETICILER UZERINDEKI
ETKILERI VE BILINCALTI REKLAM ORNEKLERI

3.1. Bilin¢alt1 Reklamlar

Reklam verenler ve reklamcilar tanitiminmi yapacaklar1 {irlin - veyahut
hizmetlerin tiiketiciler tarafindan fark edilebilmesi ve benzerleri arasindan tercih
edilen olabilmesi icin bilingalt1 diizeyde algilamay1 hedefleyen bilingaltina yonelik
reklam caligmalarina bagvurmaktadirlar.

3.1.1.Bilin¢alt1 Reklamcilik Tarihi Ve Cesitli Uygulamalar

Bilingalt: algilama kavraminin tarihi sanildigindan ¢ok daha eskilere
dayanmaktadir. Plato, Democrito( M.O 400), aristole, MonTaigne, Leibniz (1695),
Otto Poetzle(1919) ve 1960-1970 yillarinda Marshall Mcluhan; Umberto eco ve
diger arastirmacilarin yaptiklari ¢alismalardan tinl atom fizik¢i Mario Schanberg ve
yeni teknolojiler Profesorii Vilem Flusser’in yapmis oldugu ¢alismalara kadar genis

bir uzantiya sahiptir194.

[lk olarak bilingalt: teknikleri suslowa tarafindan deneysel psikolojide
kullanilmistir. Benjamin Wolman’a gore bilingalti reklamcilik arastirmalar: da bu
donemde uygulanmaya baglanmistir. 1894 yilinda W.R.Dunham bilingalt1 ve
bilingalt1 iletigimi lizerine arastirmalar yapmis; hem bilingaltinin hem de bilingalt1

iletisimin oldugunu ve etkisini kan1tlam1§t1r195.

Carl Gustave bilinci bir lamba olarak tanimlamis ve aydinlik olmayan tarafin
biling dncesindeki goriis agimizin disindaki bilingaltinda kaldigini belirtmistir. Onun
gorlslerine gore herhangi bir duyu organi ya da fiziki fonksiyonun biling diizeyi
veyahut hafiza gibi bir ¢esit sinira sahip olma ortaminda bilingalt1 algilamada
devreye girecektir.'®® Bir diger teori ise 1919” da freud’ un takipgisi olan Poetzle
tarafindan ortaya atilmistir. Ona gore bilingli algilamanin disinda kalan her sey
bilin¢dis1 algilama olarak belirtilmekte ve biling disinda sakli tutulmaktadir.
Riiyalarin temelinde de bilingaltinin oldugunu savunan poetzle riiyalarinda bilingalti
kavraminin en 6nemli kanit1 oldugunu savunmaktadir. Bilingdis1 tanimlamasi ve
Olgiilmesi i¢inde bir formiil olusturulmustur.197

BILINCDISI= ALGILANABILECEK COK SAYIDA BILGI
KISITLI ALGILAMA ZAMANI

194 Max Sutherland, a.g.e. s.31

195 Nurcan Karamolla, Attitudes of Turkish Students Toward the Use of Sexual Embeds and Overt
Sexuality in Advertising, Bogazigi U. Sosyal Bilimler Enstitiisii, Psikoloji Bolumii Yiiksek Lisans
Tezi, Istanbul, 1995, 5.5, 6

19 http://users.nac.net/subliminal/research.html, Erigim Tarihi:30.05.2009

97 John C. Mowen ve digerleri, a.g.e. 5.70
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Bilingalt1 tekniklerinin kullanilmasi ile homoseksiiellikten sizofreniye kadar
bir¢ok hastaligin tedavi edilebilecegini savunan Lioyd Silverman, 1960’da “bilingalt1
psikodinamiginin ¢aligma metodlarini” gelistirmistir. Daha sonraki yillarda
atardamar basincinin azaltilmasi, sigara ve diger bagimliliklarindan kurtulmak ic¢in
takistoskopik bant kayitlarinin ticareti yapilmistir.

Bilingalt: tekniklerinin uygulanmasi ile gerceklestirilen ilk deney 10 Haziran
1956 yilinda Jim Vicary tarafindan Londradaki Sunday times isimli gazetede
yayimlanmistir. Bu deneyde Goriintiilerin saniyenin 1/3000’inde yansitmaya yarayan
takistoskop’u kullanarak, Piknik isimli filmin arasina ““ coco-cola i¢in”, “patlamis
misir yiyin” iletilerini yerlestirmis gizli mesajlarin yaymlandigi metinlerle kola ve
muisir satiglarinda biiyiik bir artig saglamistir.

1957 yilinda vance packard’in The hidden persuaders (Gizli ikna Ediciler) adli
kitabinin yainlanmasiyla birlikte Amerikalilar tanitim —pazarlama ve reklamlarda
bilingalt1 kavraminin kullanimindan haberdar olmus ve psikologlarin bu konuya
ilgileri yonelmeye baslamistir. Packard kitabinda inang sistemlerinden, {iriin
analizine, sanattan bilime kadar bircok alanda motive edici analizler ve psikolojik
bilgilerin yer aldig1 konulara deginilmistir. Ona gore bireylerin 6zgiirce se¢cim haklari
bilingaltina hitap eden gizli mesajlar ve 6nermeler nedeniyle yonlendirilmis ve
kisitlanmis bulunmaktadir.**®

Bir profosor olan Wilson Bryan Key ise yaymladig kitaplarinda toplumlarda
yiizlerce yildir bilingaltina hitap etme yontemi yoluyla kisileri ikna etme yoluna
gidildigi ve glinlimiizde de kisilerin bilingaltina hitap edilerek satin almaya
yonlendirildikleri goriisiinii ortaya atmigtir.**°
Bilingalt: teknolojisinin ispat1 i¢in bir¢ok bilim adami aragtirmalar yapmustir. Beyin
haritas1 ve Elektroensefalogram (E.E.G) sistemlerinin kullanimi ile ortaya ¢ikan
aragtirmalarda medya tarafindan tanitimi yapilan iiriinlerin reklamlarinda bilingaltt
reklam stratejisi marka imaj1 olarak beyinin sag tarafinda bilingalt1 reklamin
algilanmasina olanak veren bolgede daha kalici ve etkili olarak yer aldiklar ortaya
¢ikarmistir.

Bilingalt1 mesajlarinda seks 6gesinin gii¢lii etkisi ve kullanilmasi ise ilk olarak
beyin ve tavir gelistirmecisi olan Mclean’ 1n olusturdugu bir teoride ortaya atilmistir.
McLean’ in teorisinde Freud’un siiper ego teorisi temel nedenleri olusturmaktadir.
Bu teoride seks icerikli ve erotik bir resime sahip olan iletiler beyine dogrudan
iletilmektedir. Bu teoride ii¢ adet ¢ikarma mevcuttur.*®

a. Gorintiilerin ikon olma halinde bireyler saniyenin 1/3000’1 hizinda
gorlintiisel erotik uyaricilara maruz kalirlar ise bireyde birakilan etki daha
kalic1 olmaktadir.

b. Erotik goruntiler beynin sag lobunda depolanirlar.

c. Erotik goriintiiler bireylerde bulunan iireme sistemlerini devreye sokmaktadir.

1% Michael Leroy Buchenroth, Subliminal Advertising Effect in Magazine Advertisements, Ohio
State University, Master Degree of Arts, Ohio, 1977, s.5

199 vance Packard, The Hidden Persuaders, http://www.mindresearch.org/, Erisim Tarihi: 30.01.2009
20http://www. fravia.com/realicra/sublimi.htm, Erisim Tarihi:30.05.2009
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Yukarida sozii edilen teoriler neticesinde takistoskop aygiti kullanilarak olusturulan
ve sunulan bilingalti mesajlarinin etkileri de kanitlanmigtir. Ayrica beynin saniyenin
1/3000h1zinda gonderilen iletilere ¢cok yogun bir tepki gosterdigi gozlemlenmektedir.

Takistoskopik mesajlar sunabilecek bilgisayar yazilimlarinin ortaya ¢ikmasi ile
birlikte igyerlerinde ¢alisanlarin verimliligi artirimi olgusu giindeme gelmistir.
Amerikada bilgisayar terminallerinin CD romlarin ve Internet’ in kitle iletisim
aracglarinda sayilmaya baslanmasi nedeni ile bu konularin kapsandigi bir gizli
mesajlarin kullanimini kapsayan bir yasa ¢ikarilmistir. Bu yasanin sahip oldugu
kapsam se¢im mitingleri, sinemalarda sunulan reklamlar, fragmanlar ve isitsel
tekniklerde yasa kapsamina girmektedir. 201

Bilingalt1 reklamlarin kullanim amaglarindan bir digeri de 6grenim islevidir.
1960 yillarinda Vandebeck sadece on dakika i¢cinde motor tekniginin 6gretildigi kisa
filmler hazirlamis ve piyasaya slirmiistiir. Giinlimiizde bu teknik yabanci dil
Ogrenilirken kelime ezberleme agisindan ¢ok biiyiik bir yan olusum olarak
degerlendirilmekte ve kullanilmaktadir.

Bilingaltina mesajlar yollama yontemi ile hirsizlik olaylarina karsida bir diizii
onlem alinmaya baglanmistir. Geligen hayatta yasamin biiyiik bir pargasi olan siiper
marketlerde sesli yayin sirasinda belli periodik aralarla ikinci bir dalga kullanarak
“ben diirlistim” mesaj1 gonderilmektedir. Amerika’nin dort eyaletinde bulunan
toplam 81 siiper markette bu yonteme 6rnek verilebilecek uygulamalar yapilmistir.
Bunun neticesinde hirsizlik oran1 %30 oraninda azaltilmistir.

3.1.2.Reklamlarda Bilincaltinin Yeri

Stirekli gelisen teknoloji ile birlikte firmalarin iiriin veyahut hizmetleri
arasindaki farkliliklar en aza indirgenmis bu farkliliklar fiziksel ve islevsel agidan bir
ayristirict unsur sahibi olmadigindan {iriin tanitimlarinda sanal farkliliklar
yaratilmaya ¢alisilmaktadir. Bu sanal farkliliklarin asil nedeni fiziksel bir tatminin
yani sira psikolojik tatminlerde yaratma arzusudur. Bunun nedeni nerdeyse her
tiriiniin bir psikolojik boyutunun bulunmasidir. Tiiketiciye sanal farkliliklar
yaratilirken bu farkliliklarin altinda psikolojik bir boyut barinmaktadir. Bu boyut
tiikketicinin hafizasinda se¢im yaparken tercih edilme veyahut sempati yaratarak
akilda kalma isteklerinde bireylerin bilingaltina hitap etmeye calisarak etki etmeye
calismaktadirlar.

Markalarin sahip olduklar1 imajlar ayni1 zamanda tiiketiciye bir kimlik
olusturmaktadir. Reklamlar bir diger yoniiyle duygulara hitap etmektedirler
dolayisiyla rasyonel bir degere veyahut anlama sahip olmayan degerlere
tutundurarak iiriin veyahut hizmetleri konumlandirabilmektedirler. Bu konum hedef
kitlede eger o iiriin tercih edilirse bir vaade neden olmaktadir. Bu vaad yeni bir imaj,
kimlik, sayginlik, toplumda eksiklik hissetmeme, farkli olma, idol yaratma gibi
olgular1 icermektedir. Bu olgular hem reklamin miisteri {izerindeki sadakatinin
arttirtlmasini hem de iiriinler aras1 farkliliklarin yaratilmasini kolaylastirmaktadir.
Reklami yapilan bir tiriinii tiiketiciler satin alirken farkina varmadan bilingaltinda yer
eden bir diirtii, arzu veyahut duygu ile hareket etmektedirler. Reklamlarin
iceriklerinde o Urtnd tercih etmeleri durumunda korkularindan, 6zlemlerinden,

201 http://users.nac.net/subliminal/research.html, Erisim Tarihi:30.01.2009
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tatmin olmamus biitiin diirtiilerinden kurtulacaklar1 mesaj1 yatmaktadir. Fakat bu
mesajlar tiiketiciye dogrudan acik bir sekilde iletilememektedir. Yapilan aragtirmalar
hedef kitlenin sosyolojik ve psikolojik yapisi ile dogru orantili bir reklam ¢aligmast
ve ileti gonderilimi yapildig: takdirde iiriinii kullananlar tarafindan gii¢lii bir tatmin
duygusu hissedildigini ortaya koymaktadir.

Motivasyonel analiz yontemi tuketicilerin gizli ihtiya¢ ve isteklerini ortaya
cikarabilmek i¢in kullanilan bir yontemdir. Reklameilar bu yontem ile ¢esitli analiz
ve anket yolu ile ihtiya¢ duyduklari bilgi birikimine ve verilere ulagsmaktadirlar.
Bunu 6rneklemek gerekirse reklamcilar tanitimi yapilacak olan iiriiniin bir grup
tizerindeki etkisini ve tepkilerini 6l¢gmektedirler. Ornegin sigaray1 birakanlarin
tizerinde bir grup ile toplant1 yaparak bu birakma asamasindaki insanlarin korkulari,
ihtiyaclar lizerine bir veri tog)lama sonucunda reklamda kullanmasi gerekilen
olgulari belirlemektedirler.”’

Bir diger metod ise miirekkep leke testidir. Katilimcilarin miirekkep lekelerine
belirli bir stire diliminde bakmalar1 ve sonucunda gordiiklerini anlatmalari istenir.
Burada amag her birey o lekeden sonra ihtiyaci olan objeyi gorecek ve reklamcilarda
odak hedef kitlenin ihtiya¢larin1 gruplayip belirleyebileceklerdir.

Sik olarak uygulan diger bir yontem ise tematik algilama testleridir. Bu
teknikte hipnoz, konusma bolonu doldurma ve szondi testlerini kullanmaktadirlar.
Mirekkep leke testine cok benzeyen bu yontem uygulamada bazi farkliliklara
sahiptir. Ornegin gercek resimler ve potansiyel reklamlarin gdsterimi gibi. Hipnoz
sayesinde arastirmacilar katilan kisileri hipnozlayarak acik¢a ortaya koyamayacaklari
sirlarini, korkularini anlatmasini isteyebilir. Konusma balonu testinde ise duygusal
bir ¢izgi roman katilimciya gosterilerek bos bulunan balonlarin doldurulmasi istenir.
Szondi testinde ise teorinin ortaya ¢ikisi her tiiketicide biraz delilik vardir
varsayimidir. Katilimcilara dnce fotografi gosterilen kisilerden en ¢coktan baslamak
lizere sirayla azalarak oturma plani yapmalari istenir. Fotograftaki her kisi psikolojik
bir rahatsizlig1 bulunan, sizofren, paronayak, manik depresif gibi rahatsizliklar
bulunan kisilere aittir. %%

Biitilin bu testlerin amaci tiiketicinin kendisini dogru ifade edebilecegi ortamlar
yaratmak ve reklamcilarin en etkili 6geleri bularak hedef kitlenin ihtiyaglarini
devreye sokacak reklamlar yaratmak istemeleridir.

Reklamcilar, tinliileri veyahut taninmus kisileri reklamlarinda oynatmay1 en ¢ok
bilingaltina verilen mesajlardan 6tiirli istemektedirler. Reklamcilar taninmis
giivenilen bir {inlii sayesinde bilingaltina daha 6nceden belirlenmis kavramlari
gonderilir ve yerlestirebilirler. Ornegin sagligina cok énem gdsteren bir iinliiniin bir
icecek reklaminda, bir basketbolcunun siit reklaminda oynamasi gibi. Bunun yani
sira giivenilirligi veyahut etkisi hala kanitlanamamis {irtinlerde de iinliilerin
guvenilirliliginden yararlanilmaktadir. Coca- Cola’ nin reklamlarinda ¢ok tinlii bir
sporcu olan Baltimore/orioles beyzbol takim1 oyuncusu Calripkin’in oynatilmasi
iirline bir gliven ve sempati yliklemis, idol olan bu sporcu tiiketicilerin bilingaltinda
basarisini buna baglamistir. Reklamda verilmek istenilen tiim etkiler bilingalti
diizeyde yaratilmata ¢alisilmaktadir.

292 Michael Leroy Buchenroth, a.g.e. 5.6-7
203 http://www.pdrciyiz.biz/transaksiyonel-analiz-tematik-algi-testi-egitimleri-t6536.html, Erisim
Tarihi: 16.05.2009
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3.1.3.Bilin¢altina Yonelik Reklam Uygulama Teknikleri

Bilingli olarak algiladigimiz her bilgi, veri ve iletide ayn1 zamanda bilingaltina
yonelik mesajlarda iletilmektedir. Miizik, psikoanaliz, edebiyat ve sanat, isletme
yonetimi, reklamcilik gibi sektorlerde bu sistemler kullanilmaktadir. Bilingaltina
yonelik olan mesajlar ¢esitli tekniklerin kullanimi ile uygulanmaktadir.

Bilingalt1 reklam uygulama teknikleri genel anlamda alt1 tane olarak
diisiiniilmektedir. Bu yontemler; zemin- sekil karsithgi, ¢ift anlamlilik, gomme,
diisiik 151k yogunlugu/ diisiik ses seviyesi, takistoskop goriintiileme teknigi,
1siklandirma/ arka plan ses teknikleridir.

Sekil zeminin; Dr.E. Rubin’in Rubin’in profilleri adl1 kitabinda olusturdugu
yuz- vazo, yaslh ve geng kadin yiizii gibi 6rneklerden sonra avantajli tarafi yiiz iistline
cikmis ve reklamcilar tarafindan resmin zeminine yerlestirmislerdir. GGmme metodu
ise daha ¢ok alkol reklamlarinda tanitim kampanyalarinda kullanilan bir yontemdir.
Bu tiir reklamlarda i¢ecek bir bardagin i¢ginde yarisina kadar konulmus diger kismi
buz ile doldurulmus, bardagin yanlarindan da kopiik veyahut damlalar akmakta
olarak goziikmektedir. Bura da grafikerler ve reklamcilar yazi sekil gommekte ¢cok
rahat bir alana sahip olmaktadirlar. Gommede grafikerler en ¢ok kuru kafa, ¢iglik
atan insan resmi, burusuk ve kirisik insan yiizleri kullanmaktadirlar. 204 Bryan key
gelistirdigi bu yontem ile reklamlar1 analiz etmis ve bu olusumlarin bagimliliklar
olan, igkiye diiskiin insanlarin hayal diinyalarinda ve riiyalarinda ¢ok sik gordukleri
objeler oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Simgeler kendi iglerinde ikinci bir anlam igermektedirler. Bu ikinci anlam cift
anlamlilik olarak adlandirilir. Sembolizm olgusu da bu kategoriye baglanabilir.
Siklikla gizli anlam cinsel icerikli mesajlar icermektedir. Sembolik imgeler bu
olusumda cok kullanilmaktadir. Reklamcilar eger lireme ve ¢ogalma gelisme
anlaminda bir mesaj vermek istiyorsa genellikle koklii bir agag, portakal ve limon
goriintiileri géstermeye ¢alisirlar. Bu sembolik yaklasimlar daha derin bir agiklama
ile bilingaltinin etkilenmesini olanak verirken goriiniirde de zararsiz bir reklam
hazirlanmis olur.

Diisiik yogunluklu 151k ve ses tekniginde grafikerler algilamanin biling esiginin
altinda bunun yaninda algilama esiginin {istiinde olan belirsiz bilingalt1 6geleri
cizerler. Sex kelimesi bu metoda en uygun uyaricidir. Grafik tasarimcilart gogunlukla
basili yiizeylere veyahut koselere ve golgelere sex kelimelerini yerlestirirler.
Isiklandirma ve arka plan sesleri cogunlukla bilingli bir algilama gelistirecek sekilde
dekorun ve tasarimin mizacina uygun paralellikte arka planda sunulurlar.

Bilingalt1 reklamcilik alaninda en fazla kullanilan metod resim veyahut sézciik
gdmme uygulamasidir.

204 judith Williamson, Reklamlarin Dili, Utopya Yayincilik, Ankara, 2000, s.62



3.1.3.1.Takistoskop®®

Takistoskop makinesi ¢ogu kisi tarafindan zannedildigi gibi yasadisi bir
makine degildir.
Amerika Birlesik Devletleri’nin New Orleons eyaletinde, Precon Process and
Equipment Corporation sirketi tarafindan 30 Kasim 1962 tarihinde patenti alinmis ve
kullanim i¢in iiretilmistir.

Televizyon ve sinema alaninda bilingaltina yonelik reklam yapilmak
Istendigin de kullanilan en yaygin teknik Takistoskoptur. Takistoskop; bir
Saniyenin 1/3000 gibi bir siirede ag¢ilip kapanan objektif kapagi neticesinde
Mesajlar (goriintii ya da resim) yansitan bir film projektoriddir.

Bu mesajlar genelde 5 saniyede bir yansitilmaktadir, ancak ayn1 zamanda
Degisik amag ve etkiler i¢in bu siire uzayip, kisayabilmektedir.

A)Poetzle Etkisi: Gecikmis Etki’®

Dr. O. Poetzle Takistoskop’u ve hipnozu kullanarak 1917 yillarinda kendi
bilingaltin1 uyarict kuramini gelistirmistir. Poetzle Etkisi diye tarihe gegen bu
kuramda gecikmis aksiyon s6z konusu bulunmaktadir. Bunun anlami 6nceden
edinilmis bilingalti iletileri, mesajlar1 giinler, hatta haftalar sonra riiyada ortaya
¢ikabiliyor ve daha sonra da harekete doniisebiliyor demektir.

Bilingaltina yonelik reklamlarda birey, yazili kitle iletisim araclarinda ya da
televizyon tanitim ve reklaminda almis oldugu {iriin ve hizmet bilgisinden,
uyaricidan (mesajdan) habersizdir. Bu uyaricilar gogu zaman ¢ok fazla
konusulmayan konulari seks ve 6liim icermektedir. Belli bir siire gectikten sonra
kisiler tirtiniin adin1 kabini ve imajin1 bir siipermarkette fark ederler ve ihtiyaglar
oldugu zamanda mesaj yoluyla génderilmis markayi satin alma eylemine gegerler.

B)Aninda Etki

Takistoskop makinesinin icadinin ¢ok eskiye dayanmasina rapmen ancak 1957
yilinda bir sinema sahibi olan James vicary reklam sektoriinde ¢ok biiyiik etkiler
yaratan bilingalt1 reklamcilik kavramina ait aragtirmalar i¢ine girip bulgularini
tiikketiciler ile paylagsmistir.

Amerika Birlesik Devletleri’nde New Jersey Eyaletinin Fort pense Lee kasabasinda
sinema salonu isleten Vicary 6 hafta boyunca 45.000 kisi tizerinde bir test uygulamis
ve Bu testte takistoskop makinesiyle film igine “A¢ misiniz? Patlamis musir yiyin”,
“Coca-Cola i¢in” yazili mesajlar1 yerlestirmistir. Bu iki gizli mesaj etkisini ¢ok kisa
bir zaman i¢inde ortaya ¢ikarir ve patlamis misir satislar1 %57,5, Coca-Cola satiglari
ise %18,1 artar.115 Takistoskop ile gonderilen iletilerin, mesajlarin etkinliginin
denendigi bir diger 6rnekte Playboy dergisinden alinan bir erkek modelin
fotografinin ekrana yansitilmasiyla yapilmistir. 100 {iniversite 6grencisi denekten,
modeli erkeksilik a¢isindan degerlendirmeleri istenmis ve 1 — en gucli etkiyi temsil
edecek sekilde 1°den 5’e kadar puan kademesi kullanilmaktadir. Sonug olarak

2% http://www.istanbul.edu.tr/iletisim/?page=template-dergi/detail&int_1d=80, Erigim Tarihi:
16.05.2009
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http://www.pazarlamaturkiye.com/component/option,com_fireboard/Itemid,249/func,view/catid,65/id
,424/, Erigim Tarihi:17.05.2009
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Deneklerin %95°i modeli erkeksilik agisindan 3 — 4 derecesinde goriirken Ayni
kiiltiir, yas, din, sosyo-ekonomik bir ortak gecmise sahip olan bir diger gruba da
model fotografi gosterilirken, takistoskop ile 1/3000 hizinda 5 saniyede bir ERKEK
(Man) yazili mesaj1 yansitilmaktadir. Bu gruptan da — 1 — en guicli etkiyi temsil
edecek sekilde — 5 — puan Gzerinden

Modeli Erkeksilik kriterine gore degerlendirmeleri istenmektedir. Asagida bu
deneyin sonuglar1 gézitkmektedir.

Tablo 3.1. Vincary’nin Bilingaltt Reklam Deneyi Sonuglari

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

3.1.3.2.Gomme: Objelere Yaz1 ya da Sekil Yerlestirme®®’

Il olarak 18. yy ressamlarinin ortaya ¢ikardig1 bu teknik birgok iinii sanatcida
agirh@ini hissettirmektedir. Salvador dali, escher, rembrant bunlardan bir kagidir.

Bu teknikteki en 6nemli unsur basili ve goriintiilii tanitim ve reklam iletilerinde
bazen insa gozuyle fark edilebilen bazense fark edilemeyen sembol, yaz1 ve sekiller
yerlestirmek surtiyle meydana gelmesidir. Bu sistemin altinda yatan ger¢ek amag
bilingaltina ulagsmaya ¢alismaktir. Bu teknikle bunu basarmak ¢ok yiiksek bir orandir.
Takistoskop tekniginin aksine bu teknikte yakindan bakildiginda yazilar ve
semboller goriilebilinir. Objelere sembol veyahut yazi yerlestirme durumunda biitiin
sanat dallar1 ayr1 ayr1 yontemler kullanmaktadirlar. Bu yontemlerin topluca anilan
ad1 gdmme yontemi veyahut teknigidir.

Gomme modeline 6rnek vermek gerekirse Pintos isimli eserinde Bev Doolittle,
gdmme teknigini basari ile kullanmis ve en iy1 6rneklerden birini meydana
getirmistir. Resme dikkatlice bakildiginda gémiilii olan on bes adet at
gorulebilecektir.

27 http://www.kisiselbasari.com/Yazi.asp?1D=1059, Erisim Tarihi: 17.05.2009
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Resim 3.1. GGmme Teknigi Ornegi

Kaynak: www.theequinest.com/images/bev-doolittle-2.jpg, erisim tarihi 29.03.2009

Gomme teknigi reklamcilar tarafindan resim veyahut sozciik gomme olarak en
cok kullanilan yontemlerdendir. Gerek basili gerekse goriintiilii reklamlara ve
tanitimlara bazen gozle segilebilen yazi, semboller veyahut objeler
yerlestirilmektedir. Bu yontemin kullanilmasindaki asil amag bilingaltinin
etkilenmesi ve gonderilmek istenilen davranisin benimsetilmesidir.

Wilson bryan key, Gizli veyahut gdmiilii mesajlarin ¢ok yaygin bir sekilde
kullanildigin1 1970 yilinda yayinladigi subliminal seduction ve media sexploitation
kitaplarinda arastirmis ve yaymlamistir. Bu arastirmalarda sex kelimesinin {irlin ve
reklamlarda sik¢a kullanilmakta ve gémiilmektedir.208 Ornegin SEX kelimesi
gilbey’s London Dry Gin’in en ¢ok bilinen ve asina olunan reklamlarindan birinin
icinde buz kiiplerinin {istiinde yazilidir.

2%8 http://zihinkontrol.blogspot.com/2007/01/ek-o-pis-ellerini-dncelerimden5.html, Erisim Tarihi:
18.06.2009
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Resim 3.2 Gilbey’s Cin Ornegi

! GILBEYS

E L

Kaynak: http://www.misafir.net/ilginc-olaylar/92361-bilinc-alti-resimleri-
bakmadan-gecme-04-07-2007-a.html, erigsme tarihi: 29.06.2009

Key’ e gore gomuli kelimeler biling diizeyinde algilanmamalarina karsin
bilingalt1 diizeyinde ¢ok yiiksek bir algilayisa sahip olarak iiriinlerde sekstiel bir
canlanma meydana getirmektedirler.

Journal of Advertising tarafindan yapilan bir incelemeye goére yapilan ankete
katilanlarin % 78 ‘i bilingalt1 reklamlarindan haberdar olduklarini belirtmisler ve
inanma oranlarini ise %50 her zaman ve % 23 bazen kullanildigini diistindiiklerini de
dile getirmislerdir.

Times dergisinin 1971 yilinda tiim diinyada yayinladigi Gilbey’s London Dry
Gin igki reklam1 derginin arka sayfasinda yer almakta ve reklamin yaymlanmasi igin
68.750%’a mal olmaktadir. Reklamin hazirlik maliyeti 7.000$ olmakta reklam
toplamda 75,000%$’a mal olmustur. bu maliyet agisndan bakildiginda getirinin gok
yiiksek bir traj saglamasi gerekmektedir. Time dergisinin genel bakis ile bakildigina
reklam satig basarist 1/20°dir. Bu verilere gore Gilbey’s Gin yaklasik olarak 1.5
milyon dolar tutarinda bir satis artis1 saglamistir. Reklamin yayinlanmasinin ardindan
aragtirmacilar yaklagik 1000 kisilik olan bir grup iizerinde arastirmalar yapmiglardir.
Gilbey’s London Dry Gin reklami bu denek iizerinde tartisilarak, diisiincelerine ve
hissettiklerinin anlagilmasina galigilmistir. Bu arastirma sirasinda deneklere
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mesajlarin iginde yatan gizli mesajlardan s6z edilmemis ve bahsedilmemistir.
Arastirmanin neticesinde deneklerin yalniz %38’1 yalnizca bir sise ve icki dolu
bardak gordiiklerini reklamin baska bir duygu diisiince’ye neden olmadigini
belirtirken % 62°1ik kism1 duygularini tatmin ve doyuma romantizme ulagma,
duygular1 uyandirma, heycanlandirici, uyarici ve cinsel uygulama olarak ifade
etmislerdir.

Bu reklamda buzlarin iistiinde yazan s e x harflerinin birlesiminden olusan
kodun yam sira bir siirii sekil sembol ve simgelerde bulunmaktadir. Ornegin X
harfinin oldugu buz kiipiiniin sag kisminda bir kadin yiizii figiirii géziikmektedir.

3.1.3.3.0zel Yapim Kagitlarin Kullanim

Bilingaltina yonelik reklamlara mesaj yerlestirme yonteminde kullanilan en
yaygin yontemlerinden biri de kagitlarin {istiine yerlestirilen ve normal bir bakis
acistyla biling seviyesinde algilanamayan gizli yazi ve sekiller bulunmaktadir.

A) Yazi Yerlestirme Ydntemleri®®

Ayrintilarda hassas gozlere sahip bazi kisilerin de dikkatli bir sekilde baktiklarin da
kismen gorebildikleri bu yazilar1 hazirlamada belli bash ii¢ yontem kullanilmaktadir.

1. Yontem

Yazilar (genellikle SEX-seks, FUCK- (argo), cinsel iliskide bulunmak ve
KILL-6l0m, 6ldurasfaltyum
Ile oyulmus fotograf tabakasinin iistiine boyanir ve tabaka asidin i¢ine batirilir.
Yazilar tekrar (mesajlar) asitle, hafif¢e tabakanin tizerine oyulur. Bu teknik ayni
zamanda rotuglu fotograf yapmada da kullanilan tekniktir.

2. Yontem

Yazi yerlestirmede ikinci yontem, resim ve fotograflarda ki bosluklara ¢iplak
gozle gorilemeyecek kadar hafifce SEX ya da diger bilingaltina yonelik kelimeleri
cizme teknigidir.

Bu ¢izimler ayn1 zamanda saglarin tellerine, elbise kirisikliklarina, yiiz ¢izgilerine,
ptiriizlii arka fonlara da yapilmaktadir.

3. Yontem

Uciincii yontemde ise say1s1z SEX ya da istenilen diger 6zel kelimeler, saydam
bir fotograf ya da ¢izim tabakasinin iistiine yazilir. Tabaka, saniyenin 1/2000°1
hizinda fotograf ¢ekilir ve daha sonra hazirlanan sanat ¢iktisinin iistiine saniyenin
1/100’1 oraninda iki defa pozlandirilir. Elde edilen SEX (ya da diger kelimeler)
mozaikleri istenilen belirginlik oranina gore 151k ve hiz degerlerinde oynama
yapilarak reklami yapilacak {iriiniin lizerine yerlestirilir ya da sadece fotograf olarak
saklanir.

299 http://www.subliminalworld.org/, Erisim Tarihi: 16.05.2009
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B)Marka — Uriin Adlar

Biiyiik 6lcekli firmalarin ve sirketlerin arastirma- gelistirme bdliimleri firmanin
kendi ve yeni piyasaya ¢ikacak olan {iriinlerin ismini koyarken, bu iiriiniin ve
sistemin etkisini arttiracak stratejik teknikler ve uygulamalar kullanmaktadirlar.
Marka adi, marka bilesenleri arasinda yer alir ve marka yaratim siirecinin ilk 6nemli
basamaklarindan biridir.**°

Dogru bir “marka adi”nin 6zellikleriyle ilgili olarak “pazarlama” literatiiriinde
“sOylenisi kolay olmali, akilda kolay kalabilmeli, baskalariyla karistiriimamali, ayirt
edici olmali, insan ve sehir isimleri (cografi isimler) olmamali, {iriintin 6zelliklerini
yansitmali, tanitma yazis1 isimler olmamali” gibi yararli 6neriler zaten yer
almaktadir. Bu 6nerilerden asgari oranda yararlanabilmek bile bazi sorunlarin
¢Oziimiine yardimci olacaktir.

Marka adi, marka bilesenlerinden biridir. Ancak ¢ok 6nemlidir ve dogrudan markayi
ve marka degerlerini temsil eder. Buradaki yanlislar ¢ok fazla enerji ve kaynak
harcayarak bazan telafi edilebilir, bazan da telafi edilemez boyutlarda olabilir. Yeni
marka adi1 yaratirken, markanin hizli yol almasin1 saglayacak, gereksiz enerji ve
kaynak harcamalarina neden olmayacak bir adin tercih edilmesi, diger siireclerde
inanilmaz kolayliklar saglayacaktir.

vectra” tiretilmis bir addir ve yalnizca Opel’in bir modelini temsil eder. Bir anlami1
yoktur, ama c¢agrisimlari kategoriye ¢ok uygundur; vektor, elektrik, elektron,
elektronik gibi... Sony de boyle bir marka adidir.

Sozliiklerden marka adi aramaktansa, sozliikklerde olmayan marka adlar1 tiretmek
markalasma siire¢leri agisindan ¢ok daha avantajladir. Anlamdan daha ¢ok
cagrisimlart dnemsemeliyiz. Marka adini, i¢ini kendi irademizle dolduracagimiz bos
bir kap olarak {iretirsek isimiz ¢ok kolaylasir, sozliiklerde bulunan anlamli bir
sOzcligiin dnce i¢ini bosaltip sonra kendi degerlendirimizi doldurmak yolunda
gereksiz enerjiler tiilketmemis oluruz. Harcadigimiz tiim enerji kendi marka
degerlerimizin ingasinda kullanilmis olur.

Genellikle ¢cok gelismis iilkelerin ¢cok sayida markalar1 bulunmaktadir. Bir
markanin ¢ok yiiksek bir teknoloji ile iiretilmesi veyahut tiiketiciye sunmasi ile
sayginlik diizeyi arasinda bir bag bulunmamaktadir. Cok liiks bir otomobil ile bir
sakiz ayn1 anda ve ayni1 prestijde konumlandirilabilinirler. Markalar sinirlari
kolaylikla asabilmektedirler. Marka isim olusturma Ornegine, Amerika Birlesik
Devletleri’nin Exxon petrol firmasi verilebilinir. Kendi isim aragtirmasini bir yila
yakin bir slire devam ettirmis ve tiim bulgularin sonunda koymustur.

Yukarida bahsettigimiz arastirmada amag; biitlin diinya dillerinde kolay sdylenebilir
bir ada ulagmaktir. Bir y1lin

Sonunda ise Exxson kelimesi se¢ilir. Bir diger 6rnek ise; diinyanin 115 iilkesinde 35
binin Uzerinde fast-food restoranina sahip olan McDonald’s. McDonald’s zinciri
cocuklar i¢gin ¢gikaracagl meniiniin adin1 bulmak igin sdyle bir arastirma icine girer;
restoranda hem yemek ¢esitlerinin hem de fiyatlarinin yazili oldugu tablonun
arkasina gizli kamera yerlestirir ve gocuk meniisii i¢in se¢ilen deneme isimlerini tek
tek bu tabloya yazar. Bu sayede restorana gelen ¢ocuklarin isimlere karsi
gosterdikleri tepkiler lgimlenir. Denenen isimlerden Happy Meal-Mutlu Men(’yi
goren biitiin ¢ocuklarin yiizlerinde giilimseme olustugu gézlemlenir. Boylece ¢cocuk

219 http://selimtuncer.blogspot.com/2005/12/bana-marka-adn-syle-sana-kim-olduunu.html, Erisim
Tarihi: 16.05.2009
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Meniisiiniin ad1 belirlenmis olur.

Ulkemizde de kendi iiriin kategorilerinde ilk olan kimi firmalarin isimleri, bir
siire sonra o kategorinin ad1 haline gelmistir. Ornegin;

Sana Yag: Margarin

Selpak: Kagit mendil

Arko Krem: Cilt kremi

Kot: Blue Jean (Tiirkiye’ye girdigi ilk yillarda)
Aygaz: Ocak gazi

Nescafe: Kahve

C)SLOGAN

Slogan sozciigiiniin diger bir adi da mottodur. Motto sdzciigii italyanca'dan
gelir ve kokeni Latince muttire yani "mirildanmak, sdylenmek"tir.”** Motto
tanimlayici bir deyisin yani sira bir diisturun kendisi de olabilir.

Slogan, bir kimlik, grup, orgiit veya kurumun amag ve araglarini genel olarak
tanimlayan bir deyis veya sozciik listesine verilen isimdir. Birgok iilke, kent,
tiniversite ve diger kurumlarin mottolar1 bulunur.

Bir reklam filminde amag tiiketiciyi satin alma esnasinda kendi mal ve
tirtinlerini tercih etmelerini saglamaktir. Bunun olabilmesi i¢in tanitim ve reklam
filminde akilda kalic1 ve tekrarlanmaya miisait dile kolay gelen bir s6z dizesi veyahut
slogan bulmak ve kullanmaktir. Burada amaglardan en 6nemli olana birincil olarak
tiikketicinin zihninde uzun siire kalic1 olabilmektir.

Reklam filmlerinde kullanilan sloganlara 6rnek olarak; Abc: Farki fiyati, ACE:
Ace igeri, mikroplar disar1, Alo: Beyazdtesi, American Siding: Anlatilmaz kaplanir,
Arcelik: Arcelik demek yenilik demek, Arko: Her eve lazim, Arow:Tek benzeri oteki
teki, Bonus Card: Alsak alsak bedavaya ne alsak?, Burger King: Ates seni ¢agiriooo ,
Coca Cola: Hayatin tadi, Camlica: Ayilana gazoz, bayilana limon, Cilek Geng¢ Odast:
Burada bizim s6ziimiiz gececek sloganlari verilebilinir.

DMUZIK?*?

Miizik antik ¢caglardan itibaren bireyin fiziksel ve ruhsal gelisimi agisindan
kullanilan en 6nemi unsurlardan biri olmustur. S6zsiiz olarak bireyleri etkileme
yollarinda olan miizik genellikle akustik tinilarla meydana gelmektedir. Akustik
tinilar reklam ve tanitimlarda en ¢ok kullanilan etkileme yontemidir. Reklamcilar
tanittmini yaptiklari tirtinleri tiiketiciye miizik ve gesitli ses tinilari ile tanitmaya
calisarak benimsetmeye ¢aligmaktadirlar.

211 http://serdaroner.blogspot.com/2005/10/baarl-sloganlar.html, Erisim Tarihi: 17.06.2009
212 http://reklamyazmak.blogspot.com/2008/03/reklam-mzik-ortaklnn-tarihi.html, Erigim Tarihi:
19.05.2009
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Reklamlarda kullanilan kisa tanitimlara cingil adi1 verilmektedir. Bu kisa
tanitim miiziklerinin reklamda daha akilda kalic1 ve yaygimligini arttirmasina olanak
veren hizmeti bu olguyu tanitim acisindan farkli bir yere oturtmaktadir. Cingil tipki
diger unsurlarda oldugu gibi bir takim iirlin gruplar veyahut markalarla
ozdeslestirilmeye calisilmaktadir. Uriin cesitliligi ve dzellikleri iiriinlerde miizik
secimine neden olmaktadir. Ornegin yazin daha ¢ok satis1 yapilabilecek soguk icecek
tiriinlerinde egzotik miizikler, ¢cocuk {iriinlerinde daha canli ve hareketli sevimli tabir
edilebilecek sempatik miizikler kullanilmasi verilebilinir. Uriin hatirlanmasi
acisindan miizik ve cingilin ¢ok 6nemli bir faktorii bulunmaktadir.

Resimlerde kullanilan bir diger ses seklide efektlerdir. Bir araba ¢aligma sesi,
gazozun asit sesi, sise kapagi agilmasi, kap1 gicirtilar1 gibi. Reklamin bir miizik
yardimiyla akilda igslenmesine en 6nemli 6rnekler se¢imlerdeki tanitim miizikleri ve
Aygazin sloganli bestesi sayilabilinir. 213

Miizik yoluyla tiiketiciye hitap etmenin en etkili yollarindan bir digeride
bilingaltina hitap eden sesler kullanmaktir. Bu sistem i¢in uygulanan programlar
olusturulmus ve en yaygin olarak programmable subliminal audio processor cihazi
kullanilmaktadir. Yardim kasetleri, sigaray1 birakmak i¢in dinlenen muzikler,
rahatlatici olarak kullanilan miizik sesleri 6rnek olarak verilebilinir. Gevsetici
miizikler ¢ok kisik bir ses diizeyinde dinlendigi halde yinede bireyde bilingalt1
duzeyinde bir yerde anlam icermektedir.

Bu konuda verilebilecek 6rnekler ¢ok siklikla ve biiylik kitlelerce dinlenilen
sarki ve miiziklerdir. Bu sarkilar1 tersten dinledigimizde ¢ok farkli siddet ve cinsellik
igeren anlamlar ¢ikmakta ve o an bu sarkilar1 dinleyen bireyler bu bilingalt1
mesajlarina farkina varmadan maruz kalmaktadirlar. Bu durum 0rnek Resim 3.3’te
gosterilmektedir.

213 http://www.gurkancelik.com/13.03.2008/klipler/reklam-icin-ozel-efekt-nasil-hazirlanir/81, Erisim
Tarihi:22.05.2009
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Ornek;

Resim 3.3 Stairway To Heaven Diiz

Stairway To Heaven: Reverse Lyrics by o - jimesia.con

LED ZEPPELIN - STAIRWAY 10 HEAVEN

THE SATANIC MESSAGES

O A If there's a bustle in your hedgerow
' A don't be alarmed now. s just a
(O RETURN "8l spring clean for the May Queen.

"|W Yesthere are two paths you can g0
8 by, but in the long run; there's still
time to change the road you're on.

- e =~ |
Kaynak: http://www.delinetciler.net/forum/program-arsivi/7101-subliminal-
messages-pro-bilincaltina-msj.html. Erisim Tarihi: 08.06.2009
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Resim 3.4 Stairway to Heaven Tersten
Stairway To Heaven: Reverse Lyrics by it (ion - jtmedia.com)

LED ZEPPELIN - STAIRWAY TO HEAVEN

[HE SATANIC MESSAGES

0 PLAY | Oh here's to my sweet Satan. The
Al one whose little path would make
(G RETURN WM me sad, whose power is Satan. He'l

give you give you 666. There was a
little toolshed where he made us
suffer, sad Satan.

- b i @4 —
Kaynak: http://www.delinetciler.net/forum/program-arsivi/7101-subliminal-
messages-pro-bilincaltina-msj.html. Erisim Tarihi: 08.06.2009
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3.1.5. Bilincaltina Ydnelik Reklamlara Getirilen Yasaklamalar

[k olarak 1950°li yillarda ortaya ¢ikan Bilingaltina yonelik gizli mesajlarin
varligi, bir televizyon reklaminda kullanilarak tiiketicileri etkilemeye ¢aligilmasiyla
ortaya ¢ikmistir. Giiniimiize geldigimizde Rusya bu tiir mesajlarin en ¢ok kullanildigi
iilke olarak kabul edildigi goriilmekte ve devlet denetlemelerini arttirmis ve cezalar
koydugu gozlemlenmektedir. 214

Tirkiye de ise yasalar tiiketicinin korunmasi olgusu agisindan gizli reklami
yasaklamakta ve kullanimin1 engellemektedir. 3984 sayili Radyo ve Televizyon
Kurulu ve Yaymlar Hakkindaki Kanunun 20. Maddesi “.Reklamlar, program
hizmetinin diger unsurlarindan agik¢a ve kolaylikla ayirt edilebilecek ve gorsel isitsel
bakimdan ayrilig1 fark edilecek bi¢imde diizenlenecek, bilingalt1 reklamlara izin
verilmeyecektir.” Hiikmiinii karara baglamaktadir. Ayni kanunun 11.maddesinde ise
gizli reklamlar yasaklanmis ve su sekilde agiklanmistir. “Programlarda agikg¢a reklam
oldugu belirtilmedikge, iiriin veya hizmetler reklam amacini tasiyacak sekilde
sunulamaz. Cok kisa siirelerle imaj veren elektronik aygit veya baska bir arag
kullanilarak veya yapilarin ne oldugu konusunu izleyenlerin fark edemeyecekleri
veya bilemeyecekleri bir bicime sokarak bilingaltiyla algilanmasini saglayan
reklamlarin yaymlanmasi yasaktir.”*"

3.1.6. Bilincaltina Yonelik Reklam Ornekleri

Bilingaltina hitap ederek, bireylerin giidiilerine mesajlar yollayarak uygulanan
reklamlar tim diinyada bir¢ok kurulus ve firma tarafindan kullanilmis ve
kullanilmaktadir. Birgok 6rnegi bulunan bu tiirdeki reklamlar asagida
orneklendirilmistir.

1. Gilbey’s London Dry Gin

Tipik bilingalt1 reklami1 6rnegi olarak gosterilen Gilbey’s London Dry Gin
markasinin bu reklaminda i¢kinin kondugu bardakta buzlarin arasinda S, E, X
kelimeleri ard arda yazilarak SEX arketipi kullanilmaktadir. Burada Sex kelimesinin
kullanimi1 reklam afisinin bilingalt1 diizeyinde ilgi uyandirma ¢abasinin bir érnegidir.
Sex kelimesinin reklam icerisinde gizli mesaj yolu ile verilmesinin izleyiciler
tizerinde bilingalt1 cinsellik diirtiilerinin harekete gegmesine ve reklama karsi olan
ilginin artmasina sebebiyet vermektedir.

214 http://www.mind-course.com/subliminal.html, Erisim Tarihi: 20.05.2009
213 http://www.repas.com.tr/devam.asp?m=B1, Erisim Tarihi:20.05.2009
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Resim 3.5. Gilbey’s Cin Sex Yazisi

L -

Kaynak: http:// www.subliminalworld.com, Erisim Tarihi: 20.06.2009

1. Camel Sigara Paketi

Camel reklamlarinda bilingaltina hitap eden ¢esitli 6geler ve arketipler
kullanmaktadir. Bu 6gelerden en ¢ok bilineni Turkish& AMerican Blend Gruntnin
armasi olan devenin 6n ayaklarinda gizlenen elini beline koymus erkek figiirtidiir.
Burada maskiilen bir tarz yaratilmaya calisilmakta ve erkek sigarasi oldugu
vurgulanmaya calisilmaktadir. Bu reklamda sex kelimesi aleni bir bicimde
vurgulanmamakla birlikte tiiketiciye hissettirilmeye caligilmistir.


http://www.subliminalworld.com/�

Resim 3.6. Camel Logosu

cAMEy,

LIGHTS

GENUINE TASTE
LOW TAR

Resim 3.7. Camel Logosu 2




Resim 3.8. Camel Logosu Siyah Beyaz

Kaynak:http:// www.subliminalworld,com,Erisim Tarihi: 21.06.2009

3.Ritz Krakerleri

Bu reklam 6rneginde krakerlerin {izerine Sex kelimesinin yazildigi ve bunun
sanki krakerin lizerindeki herhangi bir sekilmis gibi gosterildigi gériilmektedir.
GOzumuz aleni olarak secemesede bilingaltimiz bu mesaji gormekte ve gerektigi
zaman kullanmak iizere tanimlamaktadir.

Resim 3.9 Ritz Krakerleri



http://www.subliminalworld,com,Erişim�

Kaynak:http://www.subliminalworld.com, Erisim Tarihi:21.06.2009



4. Para

Paranin tizerideki en sagdaki kisimda bulunan palmiyeler bakildiginda
yapraklarin asagiya dogru SEX arketipine gore hazirlandig1 goriilmektedir.

Resim 3.10 Money Sex Yazist

Kaynak: http://www.subliminalworld.com, Erisim Tarihi: 22.06.2009
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1. Colgate

Dis macunu markas1 olan colgate biinyesinde bulunan ¢esitlerden ferahlik
verdigini ve nefesi ¢ok giizel bir aromayla kokuttugunu iddia ettigi bu {iriine

asagidaki gibi bir reklam hazirlatmistir. Bu goriintiide bir erkek ve kadin 6piismek
uzereler.

Resim 3.11 Colgate Crest Dis Macunu Ornegi




6.Coco- Cola

Coco cola firmasi iirtinlerinin tanitiminda bilingalt1 reklam 6gelerini ¢ok fazla
kullanmaktadir. Gomiilii olarak yiizler, kelimeler, sekiller ile mesajlar
iletmektedirler. Bu mesajlarda vurgulanan nokta coco-colanin kullanimindan
kaynaklanan hazdir.

Resim 3.12. Coco-cola Ciplak Kadin Figiirii Ornegi

www.ibret.net
bilingalti reklameilk




7.Pepsi

Pepsinin asagida gosterilen “cool can” adi ile bilinen kutulari bir tiiketicinin dikkati
sayesinde piyasadan kaldirilmistir. Kutular arka arkaya dizildiginde sex kelimesini
0lusturmaktaydllar.216

Resim 3.13. Pepsi Ornegi

Kaynak: http://www.subliminalworld.com, Erisim Tarihi: 18.03.2009

218 http://www.subliminalworld.com, Erisim Tarihi: 18.03.2009
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3.1.7. Logolardaki Gizli Mesajlar

1. Toblerone

Diinyanin dort bir yaninda satiliyor. Pek ¢ok insan mutlaka bu ¢ikolatay1
yemistir. Ama pek ¢ok insan bu logoda gizli figiirii hi¢ farketmemistir. Oysa iyice
bakildiginda Alp daglarin1 simgeleyen resimde, bir ayi figiirii goriiniiyor. Boylelikle
ilk kez Isvigre’nin Bern kentinde iiretilen bu ¢ikolatanin kokenine isaret ediliyor.
Bern kentinin simgesi de bir ay1 figiirii.

Resim 3.14. Tablorone Ornegi

Kaynak:http://www.milliyet.com.tr/galeri/yeni/goster.asp?prm=0,8626193&id=9&g
aleriid=6913#galeriStart, Erisim Tarihi:06.06.2009



http://aaihl.info/ikamet/index.php/logolardaki-gizli-mesajlar.aspx�

Kaynak:http://www.milliyet.com.tr/galeri/yeni/goster.asp?prm=0,8626193&id=9&g
aleriid=6913#galeriStart, Erisim Tarihi:06.06.2009



2.FEDEX

€,

Defalarca gormiis olabileceginiz bir logo olan fedexin bulogosunda; “E” ve “x
harfleri arasinda olusan oku gercekten ¢ok az kisi fark edebilmektedir.
Sirket boylelikle ¢ok “hizli” teslimat yaptig1 mesajini veriyor. Oku gérmeden bile
isareti algilayan beyin, insana bu hissi verdigi sdyleniyor.

Resim 3.15. Fedex Ornegi

®

Federal Express

Kaynak: http://www.aaihl. info/ikamet/index. php/tag/mesajlar, Erisim
Tarihi:20.03.2009



1. YOGO AUSTRALIA
Bir yogo hizmeti veren bu sirketin reklaminda, Ilk bakista yoga yapan bir gen¢ kiz
figliri goriinmektedir. Dikkatlice bakildiginda ise Avustralya haritas1 kolayca fark
edilebilmekte

Resim 3.16 Yogo Australia Ornegi

yoga australia

Kaynak: http://aaihl.info/ikamet/index.php/tag/mesajlar, Erisim Tarihi:18.06.2009
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3.2 Bilin¢alti Reklam ve Tiiketici Davranmislar1 Uzerindeki Etkisine Yonelik
Bir Arastirma

3.2.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Onemi

Giiniimiizde ki Teknolojik ilerlemeler neticesinde iiriinlerin birbirleri arasinda
ki farkliliklarin kapanmasina iirtin ve mallar arasinda farkliliklar yaratmasina neden
olmaktadir. Buda rekabetci avantaj saglanmasini engellemektedir. Uriin ve mallarin
tanitabilmek alimini arttirip hizlandirmasi icin sirketler, reklamcilar farkl
yontemlere bagvurmayi uygun gérmeye baslamiglardir. Bunu da hayali farkliliklar
yaratma yoluyla, ilgi cekmeyi uygun gérmektedirler. Bu yontemin yani sira kisilerin
bilicaltina inerek arzu, istek, 6zlem, beklenti, korku, hayallerinden, bulunmak
istedikleri sosyal statii ve sahip olmak istedikleri imajlardan yararlanma yoluna
gitmislerdir. Bu unsurlar1 kullanarak bireyleri kendilerinin bile farkina varamadiklari
tutumlar ve davraniglar gelistiren, kendi mallarin1 almalarin1 hedefleyen kisilere
doniistiirmiislerdir. Bunun iginde klasik reklam stratejilerini yeterli bulmayarak;
biling diizeyine seslenen klasik anlamdaki reklamlarin yani sira, bilingaltinda var
olan duygular1 harekete geciren i¢inde gizli 6gelerin barindigi reklamlar
yapmaktadirlar.

Bu tez calismasinda diinya iizerinde faaliyet gosteren biiyiik 6l¢ekli firmalar
basta olmak iizere ¢ok sayidaki firma tarafindan kullanilan bilingaltina yonelik
reklam stratejilerinin tiikketci karar alma ve davranis siireci tizerindeki etkisinin
arastirilmasi hedeflenmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda dncelikle bilingaltinin gizli
mesajlar1 algilayip algilamadiklarini ve bunu takiben bilingalt1 seviyesinde verilen
gizli mesajli reklam galigsmalarinin tiiketicilerin davranislari tizerinde etkili olup
olmadigi sorularina yanit aranmis ve gercekci sonuglara ulasilmistir.

Bu aragtirma 6nem agisindan;

e Bilingaltinin hassas oldugu konulara yonelik mesajlari, biling diizeyinde fark
edilemeyecek sekilde sunulmasi durumunda bireylerin bu mesajlar bilingiistii
veya bilingalt1 diizeyde algilayip algilamadiklarini belirlemek,

e Bilingaltinin hassas oldugu konulara yonelik mesajlarin bilingalt1 diizeyinde
fark edilemeyecek sekilde sunulmsi durumunda bireylerin bu mesajlardan
etkilenip etkilenmediklerini belirlemek,

e Bireyler bilingalt1 seviyede verilen mesajlar1 biling diizeyinde fark edip
etmediklerini belirlemek,

¢ Bilingalt1 seviyesinde verilen reklamlarin bireylerin karar alma ve davranisa
yonelme siirecinde ne derece etkili olduklarini belirlemek,

e Bilingalt1 diirtli ve giidiilere yonelik gizli mesajlar i¢eren reklamlarin
izleyiciler lizerinde uyandirmak istedigi duygular1 uyandirip uyandirmadigini
belirlemek,

e Bu tiir reklamlarin izleyiciler tarafindan begenilip begenilmedigini bunun
nedenlerini ve begenilmesinde etkili olan faktdrleri belirlemek,

e Bu tiir reklamlarin tiiketicilerde bir satin alma davranigina neden olup
olmadigini belirlemek,

e lzleyicilerin sosyo- demografik ézelliklerini ve bilingalt: reklamcilik ile
ilgisini belirlemek bakimindan, Onemlidir. Bu ¢aligma yukaridaki maddelerin
15181nda gercgeklestirilmistir.



3.2.2. Arastirmanin Varsayimlari, Sinirhliklari ve Tanimlar
3.2.2.1 Varsayimlar

¢ Bilingalti reklam mesaj1 igeren goriintiiler, icermeyen
goruntilere gore daha etkili oldugunun kanitlanmasi bu tiir
reklamlarin 6nemini ortaya koyacak ve neticesinde gesitli
denetleme kurullar1 ortaya ¢ikacaktir.

¢ Kisilerin tercihlerinde bu tiir reklamlardan etkilendiklerini
bilmeleri daha bilingli ve sorgulayici bir yapiya
donisebilmelerine olanak taniyacaktir.

¢ Bilingalt1 reklamciligin i¢lerinde daha yogun bir sekilde
kullanildigi ¢izgi film ve animasyonlar, aileler tarafindan fark
edilecek ve cocuklar bu mesajlardan korunacaktir.

e Aragtirmaya katilan tiim denekler samimidirler.

3.2.2.2 Arastirma Sorulari ve Hipotezler

1. Cinsiyet degiskeni ve “reklamlarin tanitimlarindan etkilenerek o tiriine
kars1 bir satin alma davraniginda bulundugunuz olur mu?” yargisina verilen
cevaplar arsinda bir iligki vardir.

2. Egitim durumu degiskeni ve “reklamlarin tanitimlarindan etkilenerek o
tirtine kars1 bir satin alma davraniginda bulundugunuz olur mu?” yargisina
verilen cevaplar arsinda iliski yoktur.

3. Yas degiskeni ve “reklamlarin tanitimlarindan etkilenerek o {iriine kars1 bir
satin alma davranisinda bulundugunuz olur mu?” yargisina verilen cevaplar
arsinda iligki vardir.

e Hipotezler

H1: Egitim durumu degiskeni ve “afis-1’1 begenip begenmeme” yargisina
verilen cevaplar arsinda iliski vardir.
H2: Egitim durumu degiskeni ve “afis-2’1 begenip begenmeme” yargisina
verilen cevaplar arsinda iliski vardir.
H3: Egitim durumu degiskeni ve “afis-3’1li begenip begenmeme” yargisina
verilen cevaplar arsinda iligki vardir.
H4: Egitim durumu degiskeni ve “afig-4’li begenip begenmeme” yargisina
verilen cevaplar arsinda iligki vardir.
H5: Egitim durumu degiskeni ve “afis-5’1 begenip begenmeme” yargisina
verilen cevaplar arsinda iligki vardir.

H6: Cinsiyet degiskeni ve “satin alma davranigina yonelten kriterlerden en
Oonemlisi ” sorusuna verilen cevaplar arsinda iligki vardir.

H7: Cinsiyet degigkeni ve * hangi rekldmin sizi satin alma davranigina daha
cok yoneltecegi” sorusuna verilen cevaplar arsinda iliski yoktur
H8: Gelir aralig1 degiskeni ve ““ hangi reklamin sizi satin alma davranigina
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daha ¢ok yoneltecegi” sorusuna verilen cevaplar arsinda iliski yoktur.



3.2.2.3 Siirhliklar

e (alisma, konu bakimindan Reklamcilik olgusunun sadece
bilingalt1 reklamcilik alt konusuyla sinirhidir.

e (alisma yiiksek lisans tez yazimina ayrilan siire bakimindan
zaman sinirliligina sahiptir.

e Calisma bir aligveris merkezinde yapildigindan alan tiiketim
cesitliligi konusunda sinirliliga sahiptir.

e (Calismanin uygulama asamasindaki bir diger sinirliligida
sadece belirli bir aligveris merkezindeki tiiketiciler tizerinde
yapilmasidir.

3.2.2.4. Tammlar

Satin alma davranmisi: tiiketicilerin bilingli veyahut bilingsiz olarak
gordiikleri, tavsiye edilen, istedikleri, ihtiya¢ duyduklarini
diisiindiikleri veya diistindiiriilen iirlinlere kars1 tutunduklari tavirdir.

Uriin: satin alinmasi amaciile tanitimi1 ve reklami yapilan obje, mal.

Afis: Reklam ya da propaganda yapmak, bir duyuru iletmek amaciyla
halka agik yerlere asilan genellikle resimli, basili kagit; duvar ilani.

3.3.Arastirmanin Yontem Bilimi
3.3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmamiz niceliksel bir arastirma olup tarama modelinde uygulanan, tepe
Natilius Aligveris Merkezi ziyaret¢ilerinin Bilingalt1 Reklamcilik ve Tiiketiciler
tizerindeki Etkisini 6l¢gmek amaci ile planlanmistir. Bununla ilgili olarak anket
hazirlanarak, uygulanmistir.

Tarama modeli sosyal bilim arastirmalarinda en sik basvurulan aragtirma
yontemlerinden biridir. iletisim arastirmalarinda ve 6zellikle de medya kullanimi
konusunda yapilan ¢aligmalarda tarama modelidavranisi 6l¢gmede en ¢ok kullanilan
yontemdir.

Tarama yOntemi ile yapilan aragtirmalar hem ekonomik olmasi hemde ¢ok sayida
verinin ayn1 anda toplanabilmesi agisindan da ¢esitli tistlinliiklere sahiptir.

Bu caligmada tiiketicilerin bilingalt1 reklamcilik ve bu kavramin getirilerinde olan



tepkilerini 6lgmek ve bunun sonuglarini ortaya koyabilmek amaci ile yapilmaktadir.
Calismamizda 7 adet degiskenimiz bulunmaktadir. Arastirma modelinde hicbir gizli
0ge igermeyen diiz reklamlar, bilingakltina yonelik mesajlar icermeyen afisler, biling
esiginin altinda algilamaya yonelik reklamlar, bilingaltina hitap eden reklamlar ve
tiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri bagimsiz degiskenleri teskil ederken
bunlara bagli olarak degisen izleyicilerin algilama bi¢imleri ve tiiketici karar ve
davraniglardaki degisimler bagimli degiskenleri olusturulmustur.

3.3.1.1.Evren ve 0rneklem

Aragtirmacilar veri toplayacaklar1 grubu bilimsel kriterlere gore belirlemek
durumundadirlar. Segilen grubun 6zellikleri ve se¢ilme yontemi aragtirmanin
sonuglarint dogrudan etkileyecek sonuglar dogurabilmektedir.

Bu ¢alismanin evreni Tepe Natilius Aligveris Merkezi tuketicilerdir. Orneklemi ise
burada bulunan zaman ayirabilen denek kisilerdir. Cesitli gelir gruplarini bir arada
bulabilmek i¢in bu yer tercih edilmistir. Aligveris merkezinin Anadolu yakasindaki
cogu semte direk ulasimi olmasi ve her kesimden insanin mutlaka yolunun
diismesinden otiirii bu aligveris merkezi ¢calismamizdaki demografik
karsilagtirmalarda kolaylik saglamaktadir.

Anket degerlendirmesinde sorularimiza cevap veren katilimei sayist 100 kisidir.

Anket ¢aligmamizda yer alan likert sorular i¢in yapilan giivenilirlilik analizinde
Cronbach Alfa katsayisi yaklasik 0,65 ¢ikmistir. Bu ise 6l¢egin oldukca giivenilir
oldugunu gostermektedir.

Bu arastirma sadece Istanbul, Anadolu yakasinda bir Alisveris merkezinde
uygulanan pilot bir arastirma olup, Cikan sonuglar

belirtilen bolgede goriisme yapilan 100 kisiden elde edilen veriler dogrultusunda ele
alimmustir.

3.3.1.2.Veri Toplama Araci

Arastirmada, yiiksek bir cevaplama orani cevaplamada ¢abukluk sagladigindan
dolay1 verilerin toplanmasinda yiiz ylize anket yontemi se¢ilmistir. Ayn1 zamanda
cevaplayicilart ¢cok fazla soru ile stkmamak i¢in cinsiyet gibi sorular gozlem yontemi
ile anketorler tarafindan cevaplandirilmstir.

Yz yize anket yonteminin basar1 sansi bir 6l¢iide hazirlanan anket formunun iyi
diizenlenmesine baghidir. Iyi bir anket formu diizenlemek oldukga giigtiir. Bunun igin
en uygun yol, farklr sekillerde tertiplenmis birkag ¢esit form gelistirerek bunlari
anketten once kiglk capta denemektir.

Ekteki mevcut bilgiler ve gereksinmeler 1siginda olusturulan taslak anket formu 20
kisilik bir pilot 6rnek grubu iizerinde test edilmistir. Bu anket sirasinda grup bireyleri
ile birebir tartisilarak anlamadiklari, zorlandiklari, cevaplamak istemedikleri, kararsiz
kaldiklar1 sorular tespit edilmistir. Buradan alinan geri doniisiimler degerlendirilerek
anket formu nihai halini almistir



3.3.1.Uygulanacak Istatiki Analiz Yontemleri

Verilerin toplanmansin ardindan veriler kodlanmis veri girisi yapilmaya
uygum hale getirilmis ve spss istatistik paket programi ile analiz
edilmistir. Verilerin orumlanmas1 amaci ile agagidaki istatiksel analizler
yapilmustir.

Biitiin degiskenler i¢in oncelikle frekans analizi yapilmistir. Bu
aragtirmactya herhangi bir kodlama veya veri girisi hatasi olup olmadigini
da gostermektedir. Arastirmaci frekans analizine bakarak toplanan veriye
iligkin genel bir resim de gérmiis olabilir.

Bazi degiskenler arasinda istatiksel olarak anlamli bir iligski olup
olmadigini gérmek amaci ile ki2, f-testi ve T- testi uygulanmistir.

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerinde gergekten bir etkisi
olup olmadigini gérmek amaci ile tek yonlii veryans degiskenlik analizi
(one way ANOVA) yapilmistir.

3.4 Bulgular

Bu aragtirma kapsaminda veri toplamak amaci ile hazirlanan anketi toplam 100
tiikketici denek iizeirnde ygulanmistir. Bu ¢alisma sonucunda ortaya asagidaki
bulgular ¢cikmustir.

Tablo 3.2: Cinsiyet Degiskeninin Frekans Tablosu

Cinsiyet | Frekans | Yuzde
Bay 34 34
Bayan 66 66
Toplam | 100 100



Grafik 3.1: Cinsiyet Degiskeninin Dagilim1

Bay; 34

Bayan; 66

Arastirmamiza 66’s1 bayan ve 34’1 erkek olmak {izere 100 kisi katilmistir.

Tablo 3.3: Yas Degiskeninin Frekans Tablosu

Yasimiz | Frekans | Yiizde |
20-30 | 48 48 |
31-40 | 45 45 |
4150 | 7 7 |
Toplam | 100 100 |

Grafik 3.2: Yas Degiskenini Dagilimi
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Arastirmamiza katilan kisilerin yas sinifina gore dagilimina baktigimizda 20-
30 yas grubunda 48 kisi, 31-40 yas grubunda 45 ve 41-50 yas grubunda ise 7 kisi

bulunmaktadir.



Tablo 3.4: Egitim Durumunun Frekans Tablosu

Egitim Durumu @ Frekans | Yuzde

Tlkokul 19 19
Lise 21 21
Lisans 30 30
Lisansustu 30 30
Toplam 100 100

Grafik 3.3: Egitim Durumu Degiskeninin Dagilimi
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30
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Lisans; 30

Arastirmamiza katilan kisilerin %19’u ilkokul mezunu, %21°1 lise, %30’u
lisans mezunu ve %30’u da lisansiistii mezunu olduklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.5: Gelir Araligi Degiskeninin Frekans Tablosu

Gelir Arahg | Frekans | Yuzde

500-799 38 38
800-999 7 7
1500 ve Ustu | 55 55

Toplam 100 100



Grafik 3.4: Gelir Araligi Degiskeninin Dagilimi
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Arastirmamiza katilanlarin %55°lik cogunlugu aylik gelirlerini 1500 TL ve
daha fazla olarak belirtmislerdir.

Tablo 3.6: Her giin takip ettiginiz gazeteler

| Frekans | Yiizde |
Hirriyet | 60 60 |
Milliyet | 50 50 |
Cumhuriyet | 30 30 |
Yeni Safak | 6 6 \
Sabah | 60 60 |
Posta | 50 50 |
Vatan 4 4 \
Vakit 5 5 \
Diger 7 7 |

Arastirmamiza katilanlarin %60°1 Hiirriyet ve Sabah gazetelerini, %50’si ise

Posta ve Milliyet gazetelerini her giin takip ettiklerini belirtmislerdir.

Tablo 3.7: TV izlemeye Ayrilan Saat Aralig

| Frekans | Yiizde

|
1saatvealt | 4 4 |
1-3 saat 11 11
3-5 saat | 40 40
5 saat ve Ustii | 45 45 |
|

Toplam | 100 | 100




Grafik 3.5: TV Izlemeye Ayrilan Saat Aralig

1 saat ve alti 1-3 saat 3-5 saat 5 saat e Ustu

Arastirmamiza katilanlarin %45°1 5 saat ve {istli cevabin1 verirken, %40°’1 ise
3-5 saat araligini belirtmislerdir. Buda katilimcilarin TV izleme aligkanliklarinin

oldukca yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.8: Basin ya da Medya Araciligiyla Reklamlarla Karsilagsma Sikligi

| Frekans | Yiizde |
Cok sik | 62 | 62 |
Sik | 38 38 |
Toplam | 100 100 |

Grafik 3.6: Basin ya da Medya Araciligiyla Reklamlarla Karsilagma Sikligt
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Katilimeilarin %62°s1 “cok sik” sekilde reklamlara maruz kaldigini
belirtirken, %38’si ise “sik” bir sekilde reklamlara maruz kaldiklarini belirtmislerdir.

Farkl1 goriis belirten olmamustir.

Tablo 3.9: Daha Once Reklami Goériilen Bir Urlinii Benzerlerinden Daha
Guvenilir Bulma

| Frekans | Yiizde |
Evet | 36 36 |
Baz iiriinlerde | 60 ' 60 |
Hayir 4 4 |
Toplam ' 100 100 |

Grafik 3.7: Daha Once Reklami Goriilen Bir Uriinii Benzerlerinden Daha
Guvenilir Bulma
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Anketimizi yanitlayanlarin %60°1 bazi iirtinlerde cevabini verirken, %36’s1
evet cevabini vermislerdir. Bu da reklamlarin tiiketici iizerindeki psikolojik etkisinin

cok onemli oldugunu gostermistir.



Tablo 3.10: Reklamlarin Tanitimlarindan Etkilenerek O Uriine Kars1 Bir

Satin Alma Durumu

Hic etkilenmem

Bazen etkilenirim
Genellikle etkilenirim
Her zaman etkilenirim

Toplam

Frekans

6
29
58
7
100

Ylzde
6

29

58

;

100

Grafik 3.8: Reklamlarin Tanitimlarindan Etkilenerek O Uriine Kars1 Bir

Satin Alma Durumu
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Hi¢ etkilenmem Bazen etkilenirim Genellikle Her zaman
etkilenirim etkilenirim

Tablo 3.11: Satin Alma Davranisina Yonelten Kriterlerden En Onemlisi

Kalite
Fiyat

Markanin bilinirliligi

Promosyon
Toplam

Frekans

10
40
6
44
100

YUzde
10

40

6

44

100



Grafik 3.9: Satin Alma Davranisina Yonelten Kriterlerden En Onemlisi

Kalite Fiyat Markanin Promosyon
bilinirliligi

Tablo 3.12: Sizi Satin Almaya Yonelten Reklamin Ozelligi

| Frekans | Yiizde |
Kiskirtic ' 60 | 60 |
Uriinti cazip gosteren | 15 15 |
Star kullanilan reklim | 25 | 25 |
Toplam ' 100 | 100 |

Grafik 3.10: Sizi Satin Almaya Y6nelten Reklamin Ozelligi

Kigkirtici Uriinii cazip gosteren  Star kullanilan reklam

Arastirmamiza katilan katilimcilarin %60°1 reklamin kigkirtict olmasinin

kendilerini o iiriinii satin almaya yoneltecegini belirtmislerdir.



Tablo 3.13: Afislerin Katilimcilarda Uyandirdigi Duygular

Afisler | Duygular | Evet | Hayir
Heyecan 50 50

T

= Mutluluk | 10 90
< | Sempati | 40 | 60
o Heyecan 50 50
= Mutluluk | 30 70
< | Sempati | 30 | 60
c,? Heyecan 0 100
= Mutluluk | 0 100
< Sempati 0 100
5 Heyecan 0 100
= Mutluluk | 0 100
< | Sempati | 0 100

Afig-1 i¢in katilimcilarin %50°si heyecan verici derken, %10’u mutluluk
verici ve %40°’1 ise sempatik cevaplarini vermislerdir.

Afis-2 i¢in katilimcilarin %50’si heyecan verici derken, %30’u mutluluk ve
%30’u ise sempatik cevaplarini vermislerdir.

Afig-3 ve afis-4’1 higbir katilimc1 heyecan verici ve mutluluk verici ve

sempatik bulmamustir.

Tablo 3.14: Gosterilen Afislerin Begeni Durumu

Afisler | Ifadeler Frekans
Begendim 51
Afis—1 = -
Begenmedim | 49
Afis-2 Begendim. 10
Begenmedim | 90
Begendi 10
Afis-3 e%en 1m.
Begenmedim | 90
Begendim 48
Afis—4 = =
Begenmedim = 52
Begendim 38
Afis—5

Begenmedim | 62

Katilimcilarin %51°1 afis-1, %10°u afis-2’yi, %10°u afig-3’1i, %48°1 afis-4’U
ve %381 afig-5’1 begendiklerini belirtmislerdir.



Tablo 3.15: Katilimcilara Gosterilen Anketin Satin Almada Etkisi

Afisler | Olumlu Etki | Olumsuz Etki = Etkili Olmaz

Afis-1 | 50 0 50
Afis-2 | 10 10 80
Afis-3 | 9 18 63
Afis-4 | 11 50 39
Afis-5 | 0 50 50

Afis—1 i¢in katilimcilarin %50’si olumlu etki eder ve yine %50’si etkili
olmaz goriigiinii belirtmiglerdir.

Afis-2 i¢in katilimcilarin %10°u olumlu ve %10 olumsuz etki eder goriistinii
belirtirken, etkili olmaz diyenlerin oran1 %80°dir.

Afis-3 icin katilimcilarin %9’u olumlu ve %18’i olumsuz etki eder goriisiinii
belirtirken, etkili olmaz diyenlerin orani %63 tiir.

Afis—4 i¢in katilimcilarin %11°1 olumlu ve %350’si olumsuz etki yapar
gorilstinii belirtirken, % 39’u etkili olmaz demistir.

Afis=5 ic¢in katilmcilarin higbiri olumlu goriis beyan etmezken, %50’si
olumsuz etki yapar goriislinii belirtmislerdir. Katilimeilarin % 50°si ise etkili olmaz

demislerdir.

3.5 Istatistiksel Analizler ve Ampirik Sonuglar

Tablo 3.16. Guvenilirlilik Analizi

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha | Degisen Sayisi
0,645412 12

Anket calismamizda yer alan likert sorular i¢in yapilan giivenilirlilik
analizinde Cronbach Alfa katsayisi1 yaklasik 0,65 ¢cikmistir. Bu ise dlgegin oldukca
giivenilir oldugunu gostermektedir.

¢ Ki-Kare Bagimsizlik Analizi
Ki-kare bagimsizlik testi iki veya daha fazla degisken grubu arasinda iligki
bulunup bulunmadigini incelemek i¢in kullanilir.  Yani degiskenler arasinda

bagimsizlik olup olmadig arastirilir.

Bu test icin hipotezlerimiz;



Hipotez 1:

HO: Cinsiyet degiskeni ve “reklamlarin tanitimlarindan etkilenerek o iiriine
kars1 bir satin alma davranisinda bulundugunuz olur mu?” yargisina verilen cevaplar

arsinda iliski yoktur.
H1: Cinsiyet degiskeni ve “reklamlarin tanitimlarindan etkilenerek o {iriine

kars1 bir satin alma davranisinda bulundugunuz olur mu?” yargisina verilen cevaplar
arsinda iligki yoktur.

Tablo 3.17. Hipotez 1 ve Ki-Kare Testi

Cinsiyet * Reklamlarin tanitimlarindan etkilenerek o iiriine kars1 bir satin alma durumu
Hic Bazen Genellikle | Her zaman

etkilenmem | etkilenirim | etkilenirim | etkilenirim Toplam
. 6 15 30 6 57
Cinsiyet
Bayan 0 14 28 1 43
Toplam 6 29 58 7 100
Ki-kare Test

Test Istatistigi | SD | P
Pearson Chi-Square | 7,869111 3 0,048796

Yukaridaki tablodan goriildiigii iizere kuyruk olasiligi p degeri anlamli
cikmistir (p=0,049; p<0.05). Bu sonug iki degisken arasinda istatistiksel olarak
anlaml iligki oldugunu gostermektedir.

Hipotez 2:

HO: Egitim durumu degiskeni ve “reklamlarin tanitimlarindan etkilenerek o
tirtine kars1 bir satin alma davranisinda bulundugunuz olur mu?” yargisina verilen

cevaplar arsinda iligki yoktur.
HI1: Egitim durumu degiskeni ve “reklamlarin tanitimlarindan etkilenerek o

Uriine Kars1 bir satin alma davranisinda bulundugunuz olur mu?” yargisina verilen
cevaplar arsinda iligki yoktur.



Tablo 3.18. Hipotez 2 ve Ki-Kare Testi

Egitim durumu * Reklamlarin tanitimlarindan etkilenerek o iiriine karsi bir satin

alma durumu
Hic .
etiilen | Bazen | Genellikle | Her zaman
etkilenirim etkilenirim etkilenirim
mem
Tlkokul 0 10 5 4
ol Lise 2 9 8 2
Egitim Lisans 0 10 19 1
Durum :
u Lisansust
1] 6 9 15 0
Toplam 6 29 58 7
Ki-kare Test
Test Istatistigi = SD | P
Pearson Chi-Square | 21,26437 6 0,001644

Toplam

19
21
30

30
100

Yukaridaki tablodan goriildigi tlizere kuyruk olasilifi p degeri anlamh
cikmistir (p=0,0016; p<0.05). Bu sonug¢ iki degisken arasinda istatistiksel olarak

anlamli iligski oldugunu gostermektedir.

Hipotez 3:

HO: Yas degiskeni ve “reklamlarin tanitimlarindan etkilenerek o tiriine karsi
bir satin alma davranisinda bulundugunuz olur mu?” yargisina verilen cevaplar

arsinda iligki yoktur.

H1: Yas degiskeni ve “reklamlarin tanitimlarindan etkilenerek o iirline karsi
bir satin alma davramisinda bulundugunuz olur mu?” yargisina verilen cevaplar

arsinda iliski yoktur.

Tablo 3.19. Hipotez 3 ve Ki-Kare Testi

Yasimiz * Reklamlarin tanitimlarindan etkilenerek o {iriine karsi bir satin alma durumu

etlljilli,n Bazen Genellikle
etkilenirim etkilenirim
mem
20-30 6 26 16 0
Yas | 31-40 0 0 38 7
41-40 0 3 4 0
Toplam | 6 29 58 =

Her zaman
etkilenirim

Topla

48
45

100



Ki-kare Test
Test Istatistigi | SD | P
Pearson Chi-Square | 49,51423 6 5,88E-09

Yukaridaki tablodan goriildigi tlizere kuyruk olasilifi p degeri anlamh
cikmistir (p=0,00; p<0.05). Bu sonug¢ iki degisken arasinda istatistiksel olarak
anlamli iligki oldugunu gostermektedir.

Hipotez 4:

HO: Egitim durumu degiskeni ve “afis-1’1 begenip begenmeme” yargisina
verilen cevaplar arsinda iliski yoktur.

H1: Egitim durumu degiskeni ve “afis-1’1 begenip begenmeme” yargisina
verilen cevaplar arsinda iligki vardir.

Tablo 3.20. Hipotez 4 ve Ki-Kare Testi

Egitim durumu * Gosterilen reklamin begeni durumu

Begendim | Begenmedim | Toplam

Ilkokul 0 19 19
Lise 10 11 21
Egitim Durumu | Lisans 24 6 30
Lisansustt | 27 3 30
Toplam 51 49 100
Ki-kare Test

Test Istatistigi | SD | P
Pearson Chi-Square | 69,988 2 6,34E-16

Yukaridaki tablodan goriildiigii iizere kuyruk olasiligi p degeri anlamli
cikmistir (p=0,00; p<0.05). Bu sonu¢ iki degisken arasinda istatistiksel olarak
anlamli iligski oldugunu gostermektedir. Bu sonugla egitim seviyesi arttik¢a afis-1’in
begenilmesi durumu artmaktadir denilebilir.

Hipotez 5:

HO: Egitim durumu degiskeni ve “afig-2’1 begenip begenmeme” yargisina
verilen cevaplar arsinda iliski yoktur.

HI1: Egitim durumu degiskeni ve “afig-2’1 begenip begenmeme” yargisina
verilen cevaplar arsinda iliski vardir.



Tablo 3.21. Hipotez 5 ve Ki-Kare Testi
Egitim durumu * Gésterilen reklamin begeni durumu

Begendim | Begenmedim | Toplam

Ikokul 9 10 19
Lise 6 15 21
Egitim Durumu | Lisans 0 30 30
Lisansustt | 0 30 30
Toplam 10 90 100
Ki-kare Test

Test Istatistigi | SD | P
Pearson Chi-Square | 16,66667 2 0,00024

Yukaridaki tablodan goriildigi tlizere kuyruk olasilifi p degeri anlamh
cikmistir (p=0,00024; p<0.05). Bu sonug iki degisken arasinda istatistiksel olarak
anlamli iliski oldugunu gdstermektedir. Bu sonugla egitim seviyesi arttik¢a afis-2’in
begenilmesi durumu azalmaktadir denilebilir.

Hipotez 6:

HO: Egitim durumu degiskeni ve “afis-3’ii begenip begenmeme” yargisina
verilen cevaplar arsinda iligki yoktur.

H1: Egitim durumu degiskeni ve “afis-3’ii begenip begenmeme” yargisina
verilen cevaplar arsinda iligki vardir.
Tablo 3.22. Hipotez 6 ve Ki-Kare Testi

Egitim durumu * Gosterilen reklamin begeni durumu

Begendim | Begenmedim | Toplam

Ilkokul 10 9 19
Lise 5 16 21
Egitim Durumu | Lisans 0 30 30
Lisansistu | 0 40 40
Toplam 10 90 100
Ki-kare Test
Test Istatistigi | SD | P
Pearson Chi-Square = 16,69875 2 0,00022

Yukaridaki tablodan goriildiigii iizere kuyruk olasiligi p degeri anlamli
cikmistir (p=0,00022; p<0.05). Bu sonug iki degisken arasinda istatistiksel olarak
anlaml iligki oldugunu gostermektedir. Bu sonugla egitim seviyesi arttik¢a afis-3’Un
begenilmesi durumu azalmaktadir denilebilir.



Hipotez 7:

HO: Egitim durumu degiskeni ve “afig-4’ii begenip begenmeme” yargisina
verilen cevaplar arsinda iligki yoktur.

H1: Egitim durumu degiskeni ve “afis-4’ii begenip begenmeme” yargisina
verilen cevaplar arsinda iligki vardir.

Tablo 3.23. Hipotez 7 ve Ki-Kare Testi
Egitim durumu * Gosterilen reklamin begeni durumu

Begendim | Begenmedim | Toplam

Ilkokul 7 12 19
Lise 3 18 21
Egitim Durumu | Lisans 23 7 30
Lisansustu | 18 12 30
Toplam 48 52 100
Ki-kare Test

Test Istatistigi | SD | P
Pearson Chi-Square | 26,51576 2 1,75E-06

Yukaridaki tablodan goriildiigii iizere kuyruk olasiligi p degeri anlamli
cikmistir (p=0,00; p<0.05). Bu sonu¢ iki degisken arasinda istatistiksel olarak
anlaml iligki oldugunu gostermektedir. Bu sonugla egitim seviyesi arttik¢a afis-4’Un
begenilmesi durumu artmaktadir denilebilir.

Hipotez 8:

HO: Egitim durumu degiskeni ve “afis-5’1 begenip begenmeme” yargisina
verilen cevaplar arsinda iligki yoktur.

H1: Egitim durumu degiskeni ve “afis-5’1 begenip begenmeme” yargisina
verilen cevaplar arsinda iligki vardir.

Tablo 3.24. Hipotez 8 ve Ki-Kare Testi
Egitim durumu * Gésterilen reklamin begeni durumu

Begendim | Begenmedim | Toplam

Ilkokul 0 19 19
Lise 21 0 21
Egitim Durumu | Lisans 21 9 30
Lisansustu | 17 13 30

Toplam 38 62 100



Ki-kare Test
Test Istatistigi = SD | P
Pearson Chi-Square = 26,51576 2 1,75E-06

Yukaridaki tablodan goriildigi tlizere kuyruk olasilifi p degeri anlamh
cikmistir (p=0,00; p<0.05). Bu sonug¢ iki degisken arasinda istatistiksel olarak
anlamli iliski oldugunu gdstermektedir. Bu sonugla egitim seviyesi arttik¢a afis-5’in
begenilmesi durumu artmaktadir denilebilir.

Hipotez 9:

HO: Cinsiyet degiskeni ve “satin alma davranigina yonelten kriterlerden en
onemlisi ” sorusuna verilen cevaplar arsinda iligki yoktur.

H1: Cinsiyet degiskeni ve “satin alma davranigina yonelten kriterlerden en
onemlisi ” sorusuna verilen cevaplar arsinda iliski vardir.

Tablo 3.25. Hipotez 9 ve Ki-Kare Testi
Cinsiyet * Satin alma davranisina yonelten kriterlerden en 6nemlisi

Kalite | Fiyat = Marka bilinirliligi | Promosyon | Toplam

. 8 26 5 18 57
Cinsiyet
Bayan 2 14 1 26 43
Toplam | 10 40 6 44 100
Ki-kare Test

Test Istatistigi = SD | P
Pearson Chi-Square | 9,54836 3 0,022822

Yukaridaki tablodan goriildiigii iizere kuyruk olasiligi p degeri anlamli
cikmistir (p=0,023; p<0.05). Bu sonug iki degisken arasinda istatistiksel olarak
anlaml iliski oldugunu géstermektedir. Bu sonugla bayanlarin daha ¢ok promosyona
gore satin almaya yoOneldigini ve baylarin ise daha c¢ok fiyata gore satin almaya
yoneldigini soyleyebiliriz. Bu da bekledigimiz sonugtur. Clinkii satin alinan iiriinler
daha ¢ok baylarin ceplerinden ¢ikan parayla miimkiin olmaktadir. Bu durum, onlarin
satin alinan iirliniin fiyatiyla ¢cok daha yakindan ilgilenmelerine sebep olmaktadir.

Hipotez 10:

HO: Cinsiyet degiskeni ve “ hangi reklamin sizi satin alma davranisina daha
cok yoneltecegi” sorusuna verilen cevaplar arsinda iligki yoktur.

H1: Cinsiyet degiskeni ve “ hangi reklamin sizi satin alma davranisina daha
cok yoneltecegi” sorusuna verilen cevaplar arsinda iligki vardir.



Tablo 3.26. Hipotez 10 ve Ki-Kare Testi
Cinsiyet * Satin alma davranigina yonelten kriterlerden en 6nemlisi

Kalite | Fiyat | Marka bilinirliligi | Toplam

- Bay 31 12 14 57
Cinsiyet
Bayan 29 3 11 43
Toplam | 60 15 25 100
Ki-kare Test
Test Istatistigi | SD | P
Pearson Chi-Square = 3,943968 2 0,13918

Yukaridaki tablodan goriildiigii iizere kuyruk olasiligi p degeri anlamli
cikmamistir (p=0,139; p>0.05). Bu sonug iki degisken arasinda istatistiksel olarak
anlaml iligki olmadigin1 gostermektedir.

Hipotez 11:

HO: Gelir aralig1 degiskeni ve “ hangi reklamin sizi satin alma davranigina
daha ¢ok yoneltecegi” sorusuna verilen cevaplar arsinda iligki yoktur.

H1: Gelir araligi degiskeni ve “ hangi reklamin sizi satin alma davranisina
daha ¢ok yoneltecegi” sorusuna verilen cevaplar arsinda iliski vardir.

Tablo 3.27. Hipotez 11 ve Ki-Kare Testi
Gelir aralig1 * Satin alma davranisina yonelten kriterlerden en 6nemlisi

Kalite | Fiyat | Markanin bilinirliligi | Promosyon | Toplam

500-799 0 38 0 0 38
Gelir | 800-999 1 2 0 4 7
1500 ve Ustl | 9 0 6 40 55
Toplam 10 40 6 44 100
Ki-kare Test

Test Istatistigi = SD | P
Pearson Chi-Square = 94,80401 6 3,04E-18

Yukaridaki tablodan goriildiigii iizere kuyruk olasiligi p degeri anlamli
c¢ikmamistir (p=0,00; p<0.05). Bu sonug iki degisken arasinda istatistiksel olarak
anlaml iliski oldugunu gostermektedir. Bu sonugla gelir diistiik¢e satin almada fiyat
onemli faktdr olurken, gelir arttikca fiyatin Onemsiz hale gelmekte oldugu
gorulmektedir.



TARTISMA

Caligmanin verilerinin analizi sonucunda elde edilen bulgular genel olarak
kuramin 6ngoriilerini desteklemekle birlikte, birtakim bulgular arastirmacinin
tahminlerinin aksine sonuclar ortaya koymustur. Bunlardan biri medya reklamlart ile
sik karsilasma ile reklamlardan etkilenme orani1 durumudur.

Bir bagka 6ngorii olan cinsiyet degiskeni bilingalt1 reklamcilik kavramiyla
aragtirmada ongoriilen farklilig1 ortaya koymaktdir. Bu durum kadin ktilimcilarin
erkek katilimcilara gore daha yiiksek reaksiyon vermeleri olarak kendisini
gostermektedir.

Calismadan egitim degiskeni ile cinsiyet degiskeni ile olan iliskisi incelenmis
ve erkek katilimcilarin egitim seviyeleri arttik¢a bilingalt1 iletilere verdikleri tepkiler
artmis bu tepkiler begeni olarak disavurulmustur.

Ancak en 6nemli bulgu, elbette, kuramin 6ngoriilerini destekleyen ve bilingalti
mesajlarin bireyin tutum ve davranislarinda ne derece etkili oldugunu ortaya koyan
bilingalt1 reklamcilik iletilerinin tiiketiciler tizerinde etkili olmas1 hipotezinin
desteklenmesidir. Arastirmadan elde edilen tiim bulgular incelendiginde, bilingaltina
hitap eden gizli mesajlarin biling diizeyinde fark edilmemelerine ragmen, bilingalt1
seviyede algilandiklar1 sonucuna varilmaktadir. Bu sonuca varilmasindaki en 6nemli
etken gosterilen gizli mesajlart aleni bir bigimde disa vuramasalarda bu afiglerden
etkilenmeleri ve verdikleri tepkidir.



SONUGC

Dogumundan itibaren tiiketici durumuna gelen kisiler i¢inde olduklar
toplumun kendilerine dayattiklar1 ¢ok fazla sayida kod ve deger yargilar ile
kargilasmakta ve bunlar1 bilingli veyahut bilingsiz olarak kabul edip yasantilarina
uyumlu hale getirmektedirler. Tiiketiciler kendi istekleri olsun ya da olmasin
kendilerine Ogretilen verileri yasamlarinda gerek toplumda aykir1 olmamak adina
gerckse onay gorme isteginden Otiirii uygulamakta icglidisel davramis ve
diisiincelerden olabildigince kaginmaktadirlar. Bu yonde giiglii fakat gii¢lii oldugu
kadar da gizli bir motivasyona sahip olan bu haz merkezleri bir disavurum yolu
bulmak ve kendilerini ifade etmek i¢in firsat kollamaktadirlar. Bilingaltini
olusturmus olan dil, aym bilingaltinin disavurumuna ya da bilingalti bazinda mesaj
alis verisinin gerceklesmesine yardimci olmaya calismaktadir. Bunlari miimkiin kilan
en Onemli olusum; insanin bilingli ya da bilingsiz olarak gonderdigi veya aldig
gostergeler ve bunlarin bir unsuru olan sembollerdir. Buna verilebilecek en basit
ornek; sec¢ilen beden dili, kullanilan renkler, sGylenilen yan anlamli s6zler hep,
goriinen ve goriinenin gercekte vermek istedigi mesaji iletmeye calisan anlamlardan
olusmaktadirlar. Uygulanan biitiin bu simgeler, semboller, anlam bu amaca hizmet
etmektedir. Biitin bu sistemli bir sekilde meydana getirilen olusumlar
algilayabilmek icin bilincli bir inceleme icgine girmek gerekmektedir. Bu tezdeki
amacimiz da budur.

Muhtemel Tuketici konumundaki insan istek ve gereksinimlerini elde
edebilmek icin yonlendirdigi motivlerin tespit ve analizlerinin dogru yapilmasinin,
onlarin istenilen sekilde yonlendirilmesini miimkiin kilacagini sdyleyebiliriz. Bu
cikarimdan yola ¢ikarak, tiiketicilerin beklenilen sekilde, satin alma davranisina
yonlendirilmelerinde psikolojik asamalarin Oneminin farkina varan reklamecilar,
psikoloji sanatini1 dilbilim ile birlikte gorsel sanatin igerisine katmayir uygun
gormiiglerdir.

Bilingalti reklamciligin  ortaya ¢ikis siirecide bu noktada kendini
gostermektedir. Bilingalt1 reklamcilik genel anlamiyla toplum tarafindan bir tabu
haline getirilen arketiplerin silik gizli veyahut sekil ve sembollerle iletisim
kanallarindan gizli mesajlar olarak gonderilmesidir. Toplumda daha oOnceden
kodlanmis haldeki renkler semboller beden dili gibi unsurlar ile kisilere yan anlamli
mesajlar halinde yansitilmakta ve sadece bilingalt1 tarafindan fark edilebilinmektedir.
Bu mesajlarm igerigi beynin tepki verdigi ii¢ arketipten olusmaktadir. SEX DOGUM
ve OLUM. Bilingaltina hitap eden reklam mesajlar1 sadece goriintiilii olan
reklamlarda degil yar1 bilingalt1 seviyesinde tek baslarina kullanilabilinmektedir.



Bilingalt1 reklamcilik, profesyonel anlamda ilk olarak ABD’de uygulanmaya
baslanmis ve ¢ok biiyiik bir etki dalgasi ile tiim reklam sahalarina ulagsmistir. Bu etki
gerek Globallesmenin ve kapitalizmin etkisiyle gerekse bu alan ile ilgilenen kisilerin
artmasi sonucu tiim diinyada oldugu gibi, tiiketimin yogun bir sekilde tesvik edildigi
iilkemizde de uygulanmaya baslanmis, tiiketicilerin satin alma davranisi {izerinde
olumlu bir etki yaratmasi beklenmistir. Bunun asil nedeni, hedeflenen tiiketicilerin
dogumlarindan itibaren i¢lerinde bulunan cinsellik ve dehset gibi onlar1 belirli bir
hazza ulastirabilecek istekleri kendilerine yansitan uyaricilarin dikkat ¢ekmeleri ve
onlar farkinda olmadan fiziksel ve duygusal bazi tepkiler gostermelerine neden
olmalaridir. Bilingalt1 reklamciliga 6rnek olarak {igiincii boliimde verilen reklamlarin
hepsinde belirli bir mesaj biitiinliigli ortaya ¢ikmaktadir. Reklamlardaki tiim mesajlar
cogunlukla cinsellik {izerinde yogunlagsmis ve bu cer¢evede olusturulmustur. Bu,
bilingalt1 reklamciligin amaciyla tutarli bir davramis sekli ve bulgu olarak
nitelendirilebilinir. Ayn1 sekilde Kuzularin Sessizligi filminin afisin de gdze ¢arpan
kuru kafa da siddet ve 6liim mesajiyla yine bilingaltina saldirganlik ve 6liim korkusu
temalarini icermesiyle bilingalt1 reklama uygun bir 6rnek olarak verilebilinir. Bu tur
reklamlarin tiiketici davraniglarini etkiledigini gosteren arastirmalar mevcuttur. Tez
calismamiz da tiiketiciler ve satin alma davranislari lizerine bir arastirma yapilmis ve
bazi sonuglara varilmistir. Sonuglarda bilingalti reklamciligin tiiketiciler iizerinde
belirli sartlar neticesinde demografik yapinin gesitliligine ragmen etkili oldugu ve bu
tiir mesajlarin tiiketiciyi etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Bilingalt1 reklamlar diinyanin 57 iilkesinde yasaklandigi gibi lilkemizde de
yasaklanmis ve belirli kanunsal kararlar alinmistir. Boyle etkileyici bir etkileme
silahinin yasaklanmasina ragmen denetlenmesinin yapilmamasi bu konudaki en
biiyiik eksiktir. Denetleme sisteminin gerek yetersizligi, gerekse bu konuda
akademik caligmalarin azlig1 ve yetersizligi bu alandaki 6nemli agi1g1 kapatamamis ve
bir denetleyici kurul kurulamamastir.

Sonug olarak bilingalt1 reklam, tiiketiciyi etkilemekte ve satin alma tizerindeki
etkisi net bir sekilde konumlandirilmasina ragmen halen tiim diinyada uygulanmakta
ve Ornekleri her gegen giin ¢cogalmaktadir.
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Ek 1
Bilin¢alti’na Hitap Eden Uyaranlara Yonelik Kanun Maddeleri

Tiirkiye’de reklamcilik sektoriiniin gelismesi, bu alanda yeni gelismelerin
izlenmesini ve yeni uygulamalarin denenmesini beraberinde getirmistir. Bilingalti
reklam da bu uygulamalardandir. Ancak, bilingalt1 ile algilanabilecek reklamlar
iilkemizde RTUK kanunu ile yasaklanmis bulunmaktadir. Bununla ilgili RTUK
kanundaki ve yonetmeligindeki maddeleri asagida belirtilmistir;

RTUK Kanunu:

Reklamlarin Bigimi ve Sunulusu

Madde 20 - Reklamlar program hizmetinin diger unsurlardan agik¢a ve kolaylikla
ayirdedilebilecek ve gorsel ve isitsel bakimdan ayriligi fark edecek bigimde
diizenlenecek, bilincalt1 ile algilanan reklamlara izin verilmeyecektir.

RTUK Yo6netmeligi:

Gizli Reklam

Madde 11 - Cok kisa siirelerle imaj veren elektronik aygit veya baska bir arag
kullanarak veya yapilarinin ne oldugu konusunu izleyenlerin fark edemeyecekleri
veya bilemeyecekleri bir bigime sokarak bilingaltiyla algilanmasini saglayan
reklamlarin yaymlanmasi yasaktir.

RTUK’iin koydugu kanuni engelden dolay:, iilkemizde bilincalti reklamdan
kaciilmakta ancak bilingalt1 6geler igeren yabanci reklamlarin (bilingalt1 uyaranlarin
saptanmast ve tanimlanmasi zor oldugu ic¢in bunlar1 saptamak olduke¢a giictiir)
basilmasi ya da yayimlanmasinin, dolayisiyla izleyiciyi herhangi bir sekilde
etkilemesinin engellenmesi miimkiin olamamaktadir.



EK 2
ANKET

DEGERLI TUKETICIiLER

Bu anket bilingaltina hitap eden reklamlarin tiiketici satin alma karar ve davramslar

tizerindeki etkinligini arastirmak i¢in hazirlanmustir.

Anketten elde edilen veriler toplu olarak degerlendirilecek ve sadece caligmanin
amacina uygun olarak kullanilacaktir. Bu nedenle ankete isminizi yazmaniza gerek yoktur.

Ankete igtenlikle vereceginiz cevaplar aragtirmanin amacina ulasmasina katki saglayacaktir.

Ilgi ve katkilarimiz i¢in tesekkiir eder, saygilar sunarim.

Ulkii ilgi Eldem

Maltepe Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlsi

Yiiksek Lisans Ogrencisi

1.Cinsiyetiniz :
( )BAY ( ) BAYAN

2.Yasmiz :
( )20-30
( )31-40
( )41-50

3.Egitim durumunuzu isaretleyiniz?

() Ilkokul
() Lise
() Lisans

() Lisansusti

4.Gelir araliginiz?

() 499 vealt1

() 500TL-799TL
() 800 TL- 999 TL



() 1000 TL-1500 TL
() 1500 ve usti

5.Her gun takip ettiniz gazete veyahut gazeteler hangileridir?

( ) Hrriyet ( ) Milliyet ( ) Cumhuriyet () Yeni
Safak

( ) Sabah ( ) Posta ( ) Vatan ( ) Vakit

( ) Diger

6.Giin icerisinde TV izlemek i¢in kag saat ayirirsiniz?
() 1saatvealtt
() 1saat-3saat
() 3saat-5saat
() 5saatve lstu

7.Basin veyahut medya araciligi ile reklamlarla karsilagsma sikliginiz nedir?
() Coksik
() Sik

() Nadiren
() Hig

8.Daha once reklamini gordiigiiniiz bir iirlinii benzerlerinden daha giivenilir bulur
musunuz?

() Evet
() Baziiriinlerde
() Hayrr

9.Reklamlarin tanittmlarindan etkilenerek o tiriine kars1 bir satin alma davranisinda
bulundugunuz olur mu?

()  Higetkilenmem

() Bazen etkilenirim

()  Genellikle etkilenirim

() Her zaman etkilenirim

10. Sizi satin alma davranigina yonelten kriterlerden en 6nemlisi sizce hangisidir?
( ) Kalite ( )Ambalaj

() Fiyat ( ) Promosyon

() Dayaniklilik
() Markanin bilinirligi

11.Hangi reklamin sizi satin alma davranisina daha ¢ok yoneltecegini belirtiniz ve
aciklama kismina nedenini yaziniz.

() Kiskartic

( ) Uriint cazip gosteren

() Star kullanilan reklamlar

( ) Abartili



12.Size gosterilen afislerin sizde uyandirdigi duygulari isaretleyiniz.

Afis 1 | a)heyecan
b)mutluluk
d)sempati
e)antipati

Afis 2 | a)heyecan
b)mutluluk
d)sempati
e)antipati

Afis 3 | a)heyecan
b)mutluluk
d)sempati
e)antipati

Afis 4 | a)heyecan
b)mutluluk
d)sempati
e)antipati

13.Gordiigiintliz reklam afisleri satin alma kararinizda etkili olur mu? Bu etki hangi
yonde meydana gelir?

Afis 1 () etkili olur
() olumlu yonde
() olumsuz yénde
() etkili olmaz

Afis 2 () etkili olur
() olumlu yonde
() olumsuz yénde
() etkili olmaz

Afis 3 () etkili olur
() olumlu yonde
() olumsuz yénde
() etkili olmaz

Afis 4 () etkili olur
() olumlu yonde
() olumsuz yénde
() etkili olmaz

Afig 5 () etkili olur
() olumlu yonde
() olumsuz yénde
() etkili olmaz
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Afis 5.
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OZGECMIS

1983°de Istanbul da dogmustur. Ortaokulu Ozel Kalamis Lisesi, Lise
O0grenimini ise Marmara Koleji Radyo Tv. ve Gazetecilik Anadolu Teknik Lisesinde
gormustur.

Lisans egitimini Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Radyo-Tv Sinema
boliimiin de tamamlayip, Lisans tezini “Teknoloji: Kamerali Cep Telefonlarinin

Ozel Hayat Etkisi” isimli bir Tv. Programi ¢alismasi olarak yapmustir.

Daha sonra Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Radyo- Tv
Sinema ana bilim dalin da yiiksek lisans egitimi almistir.

Akademik olarak; iletisim bilimleri, reklamcilik, tiiketici davranislar1 konular1
ile ilgilenmektedir.

Iyi derecede Ingilizce, baslangic diizeyinde Italyanca bilmektedir.
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