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ONSOZ

Bu kitap 2008 yilinda Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesinde yazmis
oldugum “Algilarin Otesi: Bilingalt1 Reklamcilik: Bilingalti Reklamciligin Tiiketici
Davraniglar1 Uzerindeki Etkileri” adli yiiksek lisans tezinden olusturulmustur.
Bilingalt1 reklamciligin tiiketici davranislar1 tizerindeki etkilerini arastiran bu
calismada, reklamin psikolojik ve sosyolojik etkilerine, algilama ve giidiileme
kavramlarina, biling, bilingalt1 ve tiiketici davranislar1 konularina deginilmis ve
¢alismanin son bolimiinde gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle bilingalt:
reklamlara 6rnekler verilmistir.

Handan GULER IPLIKCI
Manisa, 2023
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GIRIS

Bilginin saglanmasi ve tiiketicinin bilgilendirilmesi siirecinde reklam 6nemli
bir gorev tstlenmektedir. Bir iletisim araci olarak reklam; tiiketicinin yeni
triinlerin kullanim miktar1 ve siiresi, Uriin kullanim alanlar, triin kullanimi
sonucunda elde edecegi yararlar gibi vb. pek cok bilgiyi hedef kitleye
aktarmaktadir. Dolayisiyla tiiketiciye verilecek bilgilerde yanlis anlamalari
Onlemek, tiiketici haklarimi suiistimal etmemek ve en Onemlisi tiiketici
bilincinin yayginlastirilmasinda reklamda etik ilke ve degerler 6n plana
cikmaktadir. Ciinkii glinlimiiz tiiketicisi satin aldig1 {irlinlerin kalitesinin
yaninda, tiretici kurumun kendisini dogru yonlendirmesini de beklemektedir. Bu
nedenle tiiketicinin bilgilendirilmesi siirecinde reklam mesajlarinda hangi
bilginin verilecegi, bilginin nasil sunulacagi 6nemli olmaktadir.

Reklamlar, firiinlere tasidigi anlamlar disinda bir yan anlam da
olusturmaktadir. Siper annelerin se¢imi “Alo” deterjan, dahi c¢ocuklarin
yiyecekleri “Amaze” ve “I¢im Smart”, karizmatik patronlarin, liderlerin ve
zenginlerin arabasit “Mercedes”, Delikanli erkegin secimi “Arko” gibi yan
anlamlarla piyasaya siiriilen birgok iiriin bulunmaktadir.

Tiiketici, yan anlamlarla donatilmig iirlinleri/hizmetleri  psikolojik
durumlarina gére bir ¢ikis noktasi olarak goérebilmektedir. Ciinkii reklamlar
onlar i¢in sanal ger¢ekligi olusturmaktadir. McDonalds’in diinyasi, Disney’in
diinyasi, Coca Cola Mutluluk Fabrikas1 derken, markalarin olusturmus oldugu
bir diinyayla bag basa kalinmaktadir. Converse, Adidas, Nike giymeyen gengler
“tarz” olamazken, ¢ocuklar sokakta oynamak, bisiklete binmek yerine
Playstation’1 tercih etmektedirler. Tiiketiciler ihtiyaglari olan ya da oldugu
gosterilen bu markalarla anlik doyumlara ulagip mutlu olmaktadir. Anlik
doyumlardir ¢iinkii, tiiketici hep daha fazlasini istemektedir. Tiiketiciye “sen
sadece satin al, biz seni giysilerimizle giizellestirir, fastfoodlarimizla eglendirip
sismanlatirken, diyet iirlinlerimizle sizi yeniden incecik ve saglikli hale getiririz.
Giizel kadinlarla/erkeklerle bizim sayemizde birlikte olursunuz, liks bir
yasantiya bizim sayemizde kavusursunuz ve bizim sayemizde toplumda kabul
goren bir insan olursunuz” mesaji verilmektedir.

Bu siiregte en 6nemli etkiyi reklamlar yaratmaktadir. Kisi, hem toplumda
kabul edilen, diglanmayan bir insan olma hem de onlardan farkli ve 6zel olma
ihtiyac1 hissetmektedir. Reklami yapilan iriiniin/hizmetin elde edilmesiyle
tilketiciye ozel oldugu hissettirilmekte ayn1 zamanda gruplardan da
soyutlanmamasi saglanmaktadir. Yani insan markalarla kendine bir kimlik
olustururken; reel diinyada triinlerle fiziksel ihtiyaglarini, sanal diinyada ise
trtinlerin yan anlamlariyla psikolojik ihtiyaglarini kargilamaktadir.



Bilingalt1 Reklamecilik basligi altinda hazirlanan bu calismada; bilingalti
reklamciligin ortaya nasil ¢iktig1, reklamciliktaki yerini, tiiketiciler {izerinde
etkisi olup olmadig1 ya da onlari nasil etkiledigi, reklamlar i¢inde nasil yer
aldig1 gibi sorulardan yola ¢ikilmis ve literatiir taramalar1 ve gostergebilimsel
igerik ¢ozlimlemesi yontemleriyle bu sorulara cevap aranmaya ¢alisiimistir.

Caligsma {i¢ boliimden olusmaktadir :

[Ik boliimde; reklamin psikolojik ve sosyolojik boyutu konu edilirken,
reklam kavraminin tanimi ve tarihgesi ayrica toplumsal hayattaki etkilerine dair
aciklamalar yapilmigtir. Reklamcilarin yaygin olarak kullandiklar1 bilingaltt
reklamciligin en iyi sekilde anlasilabilmesi icin Oncelikle reklamin ne
oldugunun, amacimin, gelisiminin, tiirlerinin ve nasil olusturuldugunun
bilinmesi gerekmektedir. Bu sekilde bilingalti reklamin da c¢ikis noktasi
anlagilabilecektir.

Ikinci béliimde; algilama ve giidiileme agisindan reklam incelenmektedir.
Algilarin ve giidiilerin reklamin etkinligi acisindan dnemi biiyliktiir. Reklamin
nasil algilandigini, tiiketiciler iizerinde nasil etkiler biraktigin1 anlamak icin algi,
algilama kuramlar ve reklamin giidiileyici etkilerinin agiklanmasi faydali olacaktir.

Uciincii Boliimde ise; bilingalti reklam kavrammi anlama/anlamlandirma
yontemi olarak gostergebilim konusuna deginilecektir. Reklamda kullanilan
semboller, kodlar, yan anlamlar, metanomi ve metaforlar bilingaltinda etki yaratma
giicline sahiptir. Reklamin kendine has bir dili oldugu diisiiniildiigliinde bunu
olusturma ve analiz etmede gostergebilim bir kilavuz gérevi gérmektedir. Bu
nedenle tezin bu bolimi i¢inde reklamlarin incelenmesindeki yol gosterici
isleviyle gostergebilimsel yaklasim aktarilacaktir.

Uciincii boliimde ayrica bilingalti reklamcihigin ne oldugu, bilingalti ve
bilingalt1 kuramcilarindan Freud, Lacan, C.G. Jung gibi disiiniirlerin konuyla
ilgili kuramlarina yer verilmistir.

Bilingalt1 reklamlarin tiiketici davranislar1 ve toplum {iizerindeki etkileri
olarak sinirlandirilan tezin bu boliimiinde; bilingalti reklam ortamlari incelenmis
ve orneklendirilmistir. Politika, reklam, sinema, miizik, ¢izgi film ve oyunlar
olmak iizere bes ana grupta toplanan bilingalti reklam ortamlari, verilen
bilingalti mesaj 6rnekleriyle birlikte konunun ¢éziimlemesi yapilarak bir sonuca
varilmaya calisilmistir. Konuyla ilgili olarak, reklam, sosyoloji ve psikoloji, algi
ve glidiilenme, gostergebilim, biling ve bilingalt1 (subliminal, esikalt1), 25. kare
gibi kavramlar kullanilmistir.



BIiRINCi BOLUM
PSIKOLOJIK VE SOSYOLOJIiK BOYUTUYLA REKLAM

1.1. REKLAM KAVRAMI

Kitle iletisim araglarindan faydalanilarak kamuoyu olugturmanin éneminin
kavranmasi ile birlikte, yeni teknikler tiiremeye baslamig ve zamanla degisik
adlarla literatiire girmistir. Reklam konusu iiretici ve pazarlamaci isletmeler
acisindan ele alindiginda; tiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye tanitilmasi ve
duyurulmasi, pazarda yer alan aym tiir mal ve hizmetlerin ¢oklugu karsisinda
tilketicinin, o isletmenin irettigi mal veya hizmeti tercih etmesi igin ikna
edilmesidir. Tiiketicinin begenisine sunulan {irline olan ihtiyacin ve talebin
stirekliliginin saglanmasinda reklamin biiyiik katkis1 vardir.

Tiiketici agisindan ise pazarda tiiketicinin ihtiyaglarina cevap veren bircok
iriin arasindan kendi yararina en uygun Ve rasyonel bir seg¢im yapmasina
yarayan bir ara¢ oldugu gibi, cesitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve
hizmetleri nereden, nasil, ne fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde
kullanacagin1 tanimlayan, giinlimiiz yasam bi¢iminde zaman agisindan
tiiketiciye yardimei olan bir yapidadir.t

Iletisim arastirmalarinda énemli bir calisma alani olan reklamlar farkli
yaklasimlarla ele alinmaktadir. Ekonomistler reklami pazarlamanin iginde
diistiniir, sosyologlar reklamin toplumsal sonuglariyla ilgilenir. Sosyal psikoloji
alaninda ¢aliganlar “giidiilenme {istiine yaptiklar1 kuvvetli vurgularla Freduian
kavramlar, irrasyonel satin alma tercihleri konusunda agiklamalar getirirken,
tercihleri etkileyen giidiiler hakkinda bilgi verirler.?

Tanim olarak ele alindiginda reklam ig¢in  degisik ifadelerle
karsilasilabilmektedir:

Durumu isletmeler acisindan ele aldigimizda iiretilen mal ve/veya
hizmetlerden tiiketiciye duyurulmasi, pazardaki benzer mallar arasindan soz
konusu igletmenin {irlin veya hizmetlerinin tercih edilmesi i¢in tiiketicilerin ikna
edilmesi ve lriine olan ihtiyact ve talebi canli tutmasi bakimindan reklamin
inkar edilemeyecek katkilart bulunmaktadir. Yine isletmeler agisindan reklam,
en elverisli pazarlar1 bulmak konusunda destek olan ve onlarin sermayelerini
verimli alanlara yatirmalarini tesvik eden bir aragtir.

Tiiketici goziiyle reklam ise; pazarda kendi ihtiyaglarini karsilayabilecek ¢ok
fazla iirtin arasindan kendine en uygun olani segmesine yardimci olan bir arag
oldugu gibi, gesitli mal ve hizmetleri tanitan ve bu mal ve hizmetlerin nereden,

! M.Salim Kadibesegil, Halkla iliskilerde Temel ilkeler, izmir: Tiikelmat, 1986, 5.5
2 Harry Jamiesson, fletisim ve ikna, ¢ev. N. Atabek Dagtas, Eskisehir: Anadolu Universitesi, 1996, s. 182



nasil ve ne fiyatla temin edilebilecegi hakkinda bilgi veren, giiniimiiz yasam
bi¢giminde zaman agisindan tiiketiciye yardime1 olan bir yapidadir.

Yiizyilin bagindan itibaren iretici ile tiiketici arasindaki uzakligin giderek
arttigini, dolayisiyla iiretici ile tiiketicinin dogrudan iletisiminin de koptugunu
g6z Oniine alirsak, reticiden tiiketiciye dogru yol alan bir iletisim bigimi olan
reklamin, giinliimiiz tiretici isletmeleri i¢in ne denli 6nemli ve g6z ardi edilemez
bir faktor oldugu da ortaya c¢ikmaktadir. 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 varligi ve maliyetleri, niifus degisikligi, cografi sartlar,
zevkler, din ve adaletler ve reklamcilik olarak siralayabiliriz” diyerek reklamin
ve reklamciligin 6nemini bir kez daha vurgulamaktadir.

“Reklam bir isin, bir malin veya hizmetin para karsilifinda, genel yaymn
araglarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir.” Tanimdan da
anlagilacag1 gibi reklamda ana unsurlar; belirli bir ticret karsiliginda olmasi,
reklam1 yaptiran isletmelerin belli olmasi, mal ya da hizmet tanitilirken genis
kitlelere seslenen genel yayin araglarinin kullanilmasidir.

Bir diger tanima gore; “Bir mala ya da hizmete iliskin bir iletiyi (mesaj1)
sOzIi ya da goriintii olarak Pazar birimlerine sunmak i¢in yapilan eylemlere
reklam yapmak denir.” Bu tanimda ise reklamin bir iletisim bi¢imi oldugu
ancak bu iletisimin reklami yapan isletmeden tiiketicilere dogru bir yon izledigi
vurgulanmaktadir. Reklamin bilgilendirme ve motive etme yoniini ortaya
koyan bagka bir tanimda ise reklam; “tiiketicileri bir mal veya markanin varligi
konusunda uyarmak ve mala veya markaya, hizmet veya kurulusa dogru egilim
yaratmak amaciyla goze veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi, bu
mesajlarin yayilmasidir” seklinde tanimlanmustir.

Kotler’e gore ise reklam; belirli bir sponsor tarafindan fikirlerin esyalarin
veya servislerin, herhangi bir sekilde 6denmis formunun gayrisahsi tatmini ve
sunulusudur.®

Bu tanimlardan hareketle reklamcilig1 da soyle ifade etmek miimkiindiir; bir
mal veya hizmetin siiriilecegi piyasanin ve bu mal ya da hizmetin alicisi
olacaklarin taninmast i¢in yapilacak arastirmalar, reklam amacinin, reklam
giderlerinin ve mesaj tiirlerinin tasarlanmasi, reklam biitcesi, reklamin ne zaman
yapilacagi, hangi iletisim araclarinin kullanilacagi konusundaki kararlar ve
reklam igeriginin hazirlanmasi gibi faaliyetlerin biitiinidiir.

Reklamui gesitli sekillerde tanimlamak miimkiindiir:

8 Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, cev. Nejat Muallimoglu, Istanbul: Beta, 2000 5.578



a. Reklam bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda genel yayin
araglarinda tarif edilerek halka duyurulmasidir.* Bu tanimda reklamin bir iicret
karsiliginda yapilmasi, genel yayin araglarinin Kullanilmak suretiyle genis
kitlelere ulagilmasi 6n plana alinmaktadir.

b. Bir mala veya hizmete iliskin bir iletiyi s6zlii ya da goriintiilii olarak pazar
birimlerine sunmak i¢in yapilan eylemlere reklam yapmak denir. Bu tanimda
reklamim iletisim yonii 6ne ¢ikartilmakta ve bu iletisimin yoniiniin reklami
yapan isletmeden tiiketicilere dogru gergeklestigi vurgulanmaktadir.(Sekil 1.1)
Bu siiregte yer alan unsurlardan olan kanal, bu amagla kullanilan kitle iletigim
araclaridir. Reklamin mesajina, ayrilan biitceye ve amacina uygun olarak ayri
ayrt ya da belli bir bilesim icinde birkagi bir arada kullanilabilir. Tanimi
yorumlarken etkin bir iletisimin ger¢eklesebilmesi i¢in kaynak ve alicinin ortak
deneyimi paylasmalari, kaynagin hedef Kkitleyi yeterince analiz etmesinin
gerekliligini g6z ardi edilmemelidir. Bu siirecin devamliligin1 saglayan ve
siireci sekillendirmeye yardimci olan geri besleme ise hedef kitlenin reklama
gosterdikleri tepkileri ve bunlarin gesitli yontemlerle Olglimlenmesini ifade
etmektedir®. (bkz. sekil 1)

. “Reklam, tiiketicileri bir mal veya markanin varligi konusunda uyarmak
ve mala veya markaya, hizmet veya kurulusa dogru egilim yaratmak amaciyla
goze veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi, bu mesajlarin
yayinlanmasidir”, seklinde diizenlenmis bu tanimda ise reklamin bilgilendirici
ve motive edici yoniinden bahsedilmektedir.

KAYNAK MESAJ KANAL ALICI

Reklam Reklam Reklam Hedef

veren — mesaji - aract - Kitle

GERI BESLEME
Sekil 1. Reklamin Iletisim Yénii ve Siireci (Kocabas ve Elden, 2002)

d. Bir diger tanim ise, reklam, ya satin almanin siirekliligini ya da tiiketicinin
diger bir mala kaymasin1 saglamak konusunda tiiketicilere etki etme amacini
giiden isletme faaliyetlerinin ek gider unsuru bigiminde yapilan tanimlamadir.
Burada tiiketicinin halen kullandigi mal zihninde siirekli taze tutabilecegi ya da

4 Yiiksel Unsal, Bilimsel Reklam Ve Pazarlamadaki Yeri, 2.Baski, istanbul: Tivi, 1994, s.12
S Fiisun Kocabas, Miige Elden ve Nilay Yurdakul, Reklam ve Halkla iliskilerde Hedef Kitle, istanbul:
Tletisim, 2002 .12



tiketicinin bagka bir mala yonelmesinin de reklam ile mimkiin olabilecegi
tizerinde durulmaktadir.

e. American Marketing Association (Amerikan Pazarlama Birligi) tarafindan
yapilan tanima gore ise; “bir malin, bir hizmetin veya fikrin bedeli kargilig1 ve
bu bedeli kimin 6dedigi agikca anlasilabilecek sekilde, yiizyiize satis disinda
kalan tanitim faaliyetleridir.” Bu tamimi dikkatli incelediginde AMA’in
tanimmin reklamciliktan ziyade reklami tarif ettigini diisiinebilir, bu yiizden
burada gegen kavramlarin irdelenmesi gerekecektir:

1. Bedeli karsihgi: Bir {iriin veya hizmetten medyada olumlu olarak
bahsedildiginde izleyici i¢in eglendirici veya ilgilendirici oldugu varsayildigi
icin Urlin ortaya c¢ikmis olacaktir. Bu tanitimdir ve bundan ¢ikar saglayan
organizasyon tarafindan herhangi bir 6deme yapilmamistir. Diger taraftan
reklamcilik, reklami hazirlayanin bir hikayeyi anlatmak i¢in basili yaymn
araglarindan bir yer veya zaman dilimi satin alarak yayinlanmasi veya basiimasi
seklidir.

2. Yiiz yiize satis: Bireysel satis ancak gergek bir yiiz yiize tanitimin
yapildig1 durumda s6z konusu olacaktir. Her ne kadar reklameihik kisisel satist
tamamlayici veya onun yerine kullanilabilir gibi goriinse de araci kullanilarak
kisisel olmayan bir sekilde gerceklestirilir.

3. Mal, Hizmet ve fikirler: Bu ifadeden anlasilabilecegi gibi reklamcilik
elle dokunulabilen mallardan daha fazlasi ile ilgilidir. Reklamcilik alaninda son
yillara bakildiginda bankalar, sigorta sirketleri, tatil yerleri gibi hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelere ait reklamlarin; otomobiller, icecek
maddeleri ve deterjan reklamlari kadar yogun sekilde reklam yoluyla tanitildigi
goriilmektedir. Ayrica satilan iiriin ve hizmetler kadar toplumun ¢ikar1 amaglari
i¢in de kullanilmaktadir.

4. Kimin 6dedigi belli olan: Bu ifade reklam1 propagandadan ayirmaktadir.
Hem reklamcilik hem de propaganda insanlarin goriis ve hareketlerini
etkilemeyi amaglar. Fakat propaganda da bazen durumu zora sokmaya neden
olan kaynagm belirsizligi vardir. Diger taraftan reklamecilik tanittigi fikirlerin
kaynagini ortaya cikarir ve taninmasini saglar. Zaten aksi durumda bu amagcla
harcanan kaynaklar bosa gitmis olur.°®

Yukarida agiklanan tanimlardan hareketle reklamciligi su sekilde ifade
etmek miimkiindiir: Bir mal veya hizmetin siiriilecegi piyasanin ve bu mal ya da
hizmetin alicis1 olacaklarin tanmmasi igin yapilacak arastirmalar, reklam
amacinin reklam giderlerinin ve mesaj tiirlerinin tasarlanmasi, reklam biitgesi,
reklamin ne zaman yapilacagi, hangi iletisim araglarinin kullanilacagi

6 John S.Wright, Wills L.Winter, and Sherilyn K. Zeigler, Advertising, New Delhi: Tata McGraw-Hill,
1983, 5.9



konusundaki kararlar ve reklam igeriginin hazirlanmas: gibi faaliyetlerin
biitiiniidiir.
Ozetle yukaridaki bilgilerden de yararlanarak reklama ait ozellikleri soyle
siralanabilir:
1. Reklam, pazarlama iletisimi i¢erisinde yer alan bir elemandir.
Reklam, belirli bir iicret karsilig1 yapilir.
Reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiintidiir
Reklam bir Kitle iletigimidir.
Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.
Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢alisilir.
Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, 6diiller, sorunlara genel

No ok~ wbd

¢oziimler vardir.

Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine
ulasmak icin koordineli bir sekilde calisir.”

]

1.1.1. Reklamcili@in Tarihi ve Gelisimi
Reklamciligin gelisimi, diinya ve Tiirkiye capinda olmak tizere iki baglik
altinda incelenecektir.

1.1.1.1. Diinyada Reklamciigin Gelisimi

Tarihte reklamla ilgili araglara ilk olarak eski Misir, Babil, eski Yunan ve
Roma’da yapilan kazilarda rastlanmigtir. Modern anlamiyla reklam olarak
niteleyemeyecegimiz  Orneklerin  reklamciligin = ¢ikis  hareketleri  olarak
degerlendirilmesi daha dogru bir yaklasimdir.

Ortagagda ilkel orneklerinin goriildiigii reklamlar, ticari reklam, hatta ilan
denilebilecek sekillerde gerceklesmistir. Bagirarak miisteri ¢cekmeye ¢alismak,
duvarlara {irlin fiyatlarim kazimak vb. girisimler bu konudaki tipik
orneklerdendir. Daha sonralar1 iriinlerin markalanmaya baslanmasi, {iretim
tezgahlarinin kurulmasi1 ve {rliniin degisik yerlerde pazarlanmasi anlamina
gelen nakliyeciligin gelismesi reklamciligin gelismesi anlamindaki belirli yap1
taglarii olusturmaktadir.

Reklamciligin en onemli atilimi onbesinci yiizyil ortalarinda matbaanin
bulunmasidir. Bu icat sayesinde el ilanlarinin basilip genis insan kitlelerine
ulagilmasi, hazirlanan duvar afigleri ile insanlarin etkilenmesi siireci baglatilmig
oluyordu. Duvar ilan1 konusundaki ilk ornek, 1480 yilinda Londra’da bir kitap
i¢in hazirlanmig bir ilandi ve hedef kitle rahiplerdi. Matbaacilikta ise seri basim

7 Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Reklameihk “Kavramlar, Kararlar, Kurumlar”, 3.b., istanbul: iletisim
Yaynevi, 2002, ss.13-15



tekniginin gelistirilerek reklamin insan topluluklar {izerindeki etkisinin ve
boyutlarinin da gelismesi reklamciligin giiciiniin artmasina neden olmustur. Seri
basim teknigi ile ¢ogaltilan gazeteler, dergiler vb. yayinlar reklamciligin da aynm
paralelde gelismesini saglamistir. Ik gazete ilam 1525 yilinda Almanya’da
basilmis olmasia ragmen gazete yoluyla reklam ancak 1704 yilinda Boston
gazetesinde yaymlanmistir.

Ondokuzuncu yiizyilin sonlarina gelindiginde ise reklamciligin etik ilkeleri
giindeme gelmis ve bazi dergilerin yaymladiklar1 reklamlarin giivenirligi
konusunda halki uyardiklarn1 ve Amerikan Reklamcilar Derneginin
“Reklamcilikta Dogruluk” ilkesini benimsedigi goriilmektedir.

Ekonomik alanda reklam, sanayilesme hareketi ile gelismeye baslamistir. Bu
alanda reklam1 ortaya ¢ikaran; sanayide makinelesme hareketi ve bunun dogal
sonucu olarak da kitle tretimidir denilebilir. Ancak bu doénemde yapilan
reklamlar yeterince detayli ve profesyonelce hazirlanmadiklari igin yeterince
etkili olamamiglardir. 1920’li yillar ise reklamciliktaki gelismenin hizlandigs,
pazarlama ve satisin tiretimle ayni diizeyde onem kazandigi donem olmustur.
Ayn1 dénemde reklamlarda sloganlar etkili olmaya baslamis ve radyolarda sesli
reklamlar yer almaya baglamistir. Diinyada ilk ticari radyo istasyonunun
kurulmas: ise ABD’nde 1922 yilinda gerceklesmistir. 1929’da yasanan
ekonomik buhran siiresince diinyada birgok biiylik sirket iflas etmisse de
tirtinlerinin tanitiminit reklam yoluyla yapan ve piyasada daha taninan sirketlerin
krizden daha az zararla ¢iktig1 goriilmiistiir. Reklamcilik agisindan 6nemli yap1
taglarindan bir digeri de A.C.Nielsen, George Gallup Arch Crossley ve Daniel
Starch gibi kisiler tarafindan tiiketici egilimlerinin arastirllmasina yonelik
arastirma sirketlerinin kurulmasidir®.

1940 yilindan itibaren televizyonun medyadaki yerini almasiyla birlikte
reklamlarin gelisimi hiz kazanmis ve reklam harcamalar1 da biiylimeye
baslamistir. Reklam sirketlerinin kurulmasi ve bu olgunun bir sektdr kimligine
kavusmasi bu dénemlere rastlamistir. Ikinci diinya savasindan sonraki yillarda
uluslar arasi ticaretin artmasi, iilkelerin ticari agidan birbirine daha bagimli hale
gelmesi ve 6zellikle ¢ok uluslu sirketlerin sayilarinin artmasi neticesinde reklam
sirketleri de ¢ok uluslu yapilara doniismeye baglamistir. Medyada kullanilan
teknolojinin gelismesine paralel olarak reklamcilik da teknolojik anlamda
ilerlemeler kaydetmis, dijital teknolojisinin bu alandaki katkilari yadsinamaz
olmustur.

Diinyada reklameciligin gelisimine katkida bulunan olay ve olgular ise su
sekilde siralanabilir:

8 Kocabas ve Elden, a.g.e, 5.16



e Teknik gelismeler: Imalat, nakliye, dagitim ve haberlesme kolayliklar1.

e Uretimdeki artis.

e Hedef kitledeki artis: Niifustaki artig, orta smifin geligimi, iyi yasam
standard1 arayanlarin artmasi.

e Pazarlama olgusundaki 6nemli geligsmeler.

e Aragtirma yontemlerinin gelisimi ve bu konuda uzman kuruluslarin
ortaya ¢gikmasi.

e Ambalajlamadaki gelismeler.

e Egitimdeki geligmeler: Universitelerde bu alanda egitime 6nem
verilmesi.

e Pazar gelisimi, imalat ve serviste gelisim, kaliteyi arttirma ¢abalart.

e Kredi imkanlarinin artmasi.

e Biiyiik ve self-servis marketlerin yayginlagsmasi.

e Dagitim kanali ve alanindaki geligmeler.

1.1.1.2. Tiirkiye’de Reklamcihigin Gelisimi

Tiirkiye’de reklamcilik gegirdigi asamalar agisindan diinyadaki gelisim
siirecine paralellik gostermektedir. Ancak tarihsel anlamda incelendiginde,
Ornegin basin reklamlari, Avrupa’da 16nci ve 17nci yiizyillarda baglamis
olmasma ragmen, iilkemize ancak 19. yiizyill ortalarinda baslamistir.
Reklameciligin ilkel donemlerinde bizde de tellallar, duvar ilanlar1 kullanilmakla
beraber matbaanin kurulmasi ve gazetelerin basilmaya baglamasi ile gergek
kimligine dogru gelismeye baglamistir. Ticari anlamdaki ilk reklam ise 1864
yilinda Terctiman-1 Ahval gazetesinde yaymlanmaistir.

Bu donemde rekabet ortaminin olmamasi, genelde sektorlerde bir veya
birka¢ girisimcinin olmasi1 reklamciligin gelismesini olumsuz etkilemistir.
Ulkemizde ilk reklam firmasmin kurulmas: ise 1908 yilinda gerceklesmistir.
Cumbhuriyet doneminde 6zel girisimcilerin artmasi, seri tiretim imkanlarinin
artmasi, BM, NATO gibi ¢ok uluslu teskilatlara {iye olma ve sonucundaki ticari
etkilesimler, insanlarin egitim ve kiiltiir diizeyindeki olumlu degisim
reklamciligin gelismesine katkida bulunan unsurlar olarak goéze garpmaktadir.
Radyo ve televizyon reklamciligmin kullanilmaya baglamasinin bu gelisme
stirecinde Onemli bir yer tuttuSunu soylenebilir. Ancak gercek ilerleme ve
diinya reklam piyasasi ile paralellik 1980°1i yillardan itibaren yasanmaya
baslanmis ve yabanci ortakli reklam sirketlerinin iilkemizde faaliyet gostermeye
baglamasi ile reklamcilik alaninda gelismis iilkelerle rekabet edilebilecek
duruma gelinmistir.



“Diinyadaki globallesme siireci ile uyum ig¢inde bulunan Tiirkiye'de
reklamcilik, son yillarda gerek harcanan para gerekse nitelik olarak ¢ok hizli bir
gelisme gostermistir. Bu gelisme pazarin reel olarak her yil %10-20 oraninda
biiyiimesi anlamindadir. Sektériin yapisi da geleneksel Olgiilerden pazar
ekonomisinin standartlarina dogru bir gelisme egilimi icerisindedir. D1s ticaretin
serbestlesmesi, diinya markalarinin Tiirk pazarina girmesine ve {iretim yatirimi
yapmalarina neden olmustur. Bu gelismenin yarattig1 rekabet ortami yerli
ureticilerde reklamin gerekliligi inancinm1 dogurmus, ayni zamanda saglikli
medya planlama ihtiyaci, medya verilerinin derlenmesi ve kullanimi gibi
bilimsel yontemleri de beraberinde getirmistir. Reklamin etkinliginin
Ol¢iilmesinde de ¢agdas yontemlerin daha fazla uygulandigi bir agamaya gelinen
iilkede, s6z konusu geligsmeler reklam ajanslarinin yapilanmalarinda da benzer
sonuglar yaratmigtir. Bugiin Tiirk reklam sektoriiniin AB ve ABD standartlarini
benimseme ve uygulamada diger bir¢ok sektoriin dntinde oldugu séylenebilir.

Tiirk pazarinin 6nemli gostergeleri arasinda yer alan reklamcilik sektoriinde
faaliyet gosteren firma sayisi, 6zellikle 1970'lerden sonra ¢ok hizli bir biiyiime
gostermistir. Bugilin 15 ve daha fazla eleman calistiran, miisteri iliskileri,
yaraticilik ve medya boliimlerine sahip ve miisterilerine tiim alanlarda hizmet
verebilecek sekilde orgiitlenmis reklam ajansi sayis1 100'in iizerindedir. Ayrica
30 civarinda film yapim ve fotograf firmasi da aktif bir sekilde reklamcilik
faaliyetlerini siirdiirmektedir. Reklamcilar Dernegi iiyesi olan 64 ajansin 13
tanesi yabanci bir reklam ajansina hisse devrederek ortak olmus, 9'u ise yabanci
bir ajansla is birligi kurmus durumdadir.””®

1.1.2. Reklamin Amaglar1 ve Fonksiyonlar1

Reklam esas itibariyle hedef aldig: tiiketici kitlesi tizerinde belirli bir etki
yaratmak ve bu kitlenin diisinme ve aligkanliklarin1 etkilemek yoluyla satin
almaya yonlendirmek ve isletmenin karliligini arttirmak amacini tasir, isletme,
mallarin tiiketici nezdindeki fayda-maliyet dengesini reklam yoluyla isletme
acisindan daha karli olacak bigime doniistiirmiis olur. Ancak yukaridaki amaca
varabilmek i¢in reklamin hedef aldig: tiiketici kitlesine ulagmasi, mesajlarini bu
Kitleye verebilmesi gerekmektedir, bu da reklamin oncelikle iletisim amacini
yerine getirmesiyle miimkiin olabilir. Reklam tiiketicileri, var olan veya yeni
cikan {riinlerden haberdar eder ve Ozellikle de bunlarin nitelik ve yararlari
hakkinda potansiyel kullanicilar1 egitir. '

° Tiirkiye Bilgi Bankasi Internet Sitesi, www.tbb.gen.tr, [29.04.2008]
0 Terence A. Shimp, Promoting Management and Markting Communication, Florida: The Dryden Pres,
1993, s. 263
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Bir iletisim siireci olarak da degerlendirebilecegimiz reklam, siirecin tim
Ogelerini biinyesinde toplamaktadir. Kaynak; reklam veren kisi, kurum ya da
kurulustur. Ciinkii bir firma tarafindan bir tiriiniin sadece iiretilmesi satig i¢in
yeterli kosul degildir. Uretim, fiyatlandirma, dagitim kanallar1 vb. kadar énem
tastyan bir unsur da iretilen malin, o mali hi¢ tanimayan hedef tiiketici Kitle
tarafindan taninmasi, Ozelliklerinin bilinmesi ve satin alma isteginin
saglanmasidir.

Reklamin iletisim amaci bilindigi gibi tarafsiz bir iletisim degil, tam tersine
tiretici tarafindan bilingli olarak yonlendirilmis, bigimlendirilmis bir iletigimdir.
Reklamdan beklenen, gerceklestirilmesi istenen baslica amag; {ireticinin pazara
sundugu iriiniin satilmasini saglamak ya da satigi devam eden bir {iriiniin pazar
tarafindan var olan talebini arttirmaktir. Reklamin satis amaci kisa vadede ve
uzun vadede olmak iizere iki bigimde goriiliir. Kisa vadede reklam, tiiketicileri
motive ederek kiiciikk bir zaman dilimi icerisinde o mal ya da hizmeti satin
almaya ikna etmeye c¢alisir. Uzun vadede ise firmalar reklam sayesinde
rettikleri mal ya da hizmeti tanitarak, tiiketiciye getirecegi avantajlar ile
yararlan gostererek o mal ya da iiriine kars1 talep yaratmay1 amaglar. Reklam,
ister uzun vadede isterse kisa vadede satis amacim tasisin, her iki durumda da
ortak noktalar bulmak miimkiindiir:

a. Tiiketici ya da aractya bilgi vermek,

Mal ve hizmetlerin tiiketimini kisa ya da uzun dénemde arttirmak,
Toptan ve perakendeci saticiya yardimci olmak,

Mal ya da hizmete kars1 talep yaratmak,

Talebin yaratacagi fiyat esnekligini en aza indirmek.

® oo o

Reklamin iletisim ve satig amaci genel amaclardir. Ancak bu amaglardan
bagka iretici firmalarm reklam yaparken elde etmek istedikleri bazi 6zel
amaglan da vardir. Genel amagclar disinda kalan ve kisa donemde gerceklesmesi
beklenen, firmanin o dénem ig¢in iginde bulundugu bazi problemleri ¢ézmeye
yonelik 6zel amaglan soyle siralamak miimkiindjir:

1. Isletmenin sayginligim saglamak,

Kisisel satis programimi desteklemek,
Dagitim kanaliyla iliskileri gelistirmek,
Sektorde genel talebi arttirmak,

Mal1 denemeye ikna etmek,

Malin kullanimim yogunlastirmak,
Malin tercihini devam ettirmek,

Imaji dogrulamak ya da degistirmek,
Aligkanliklar1 degistirmek,

© Nk~ wD
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10.1yi hizmeti vurgulamak.
11.Piyasaya egemen olmak ve monopol bir yapiya gegmek,
12.Isletmenin prestijini arttirmak vb.

Iste giiniimiiziin pazar yapisinda yer alan ya da pazara yeni girmeyi
planlayan her firmanin reklam faaliyetleri yiiriitmesine ve sirket biitcelerinden
bu faaliyetler i¢in milyarlarca lira ayirmasimin nedeni yukarida belirtilen bu
amaglar1 gergeklestirmektir.*

Reklamin bir iletisim bigimi olarak yerine getirmeye calistigt bazi temel
fonksiyonlar1 s6z konusudur. Bunlar: bilgilendirme fonksiyonu, ikna etme
fonksiyonu, hatirlatma fonksiyonu, deger katma ve Orgiitin diger
fonksiyonlarina yardimei olmak seklinde siniflandirilabilir.

Bilgilendirme fonksiyonuna, 6zellikle yeni bir {iriin ya da iirlin kategorisinin
pazara ¢iktigi zamanlarda, yeni iirline hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmesi, yeni
iiriiniin 6zelliklerinin, yararlarinin dile getirilmesi gibi birincil talebi olusturma
amaciyla bagvurulmaktadir. Bilgilendirme. fonksiyonu, triinlerin degisik
kullanim bi¢imlerinin gdsterilmesi, fiyat degisikliklerinin duyurulmasi, {irliniin
nasil calistiginin anlatilmasi, iirlinle ilgili servislerin tanitimi, firma imajinin
olusturulmas1 ve tiiketicilerin belli konulardaki kaygilarini giderme gibi
noktalarda etkin olarak kullanilmaktadir.

Ikna etme fonksiyonu, ozellikle ikincil talep yaratma amaciyla rekabetin
yogun yasandig1 ortamlarda, markanin bilinirligini, tercih edilirligini arttirmak,
tikketicilerin belli tiriin ve markalarla ilgili tutumlarini, algilarini etkilemek ve
degistirmek ve s6z konusu iiriin ya da hizmetleri denemeye ikna etmek amacim
tasir.

Hatirlatma fonksiyonu, iiriiniin olgunluk dénemine eristigi ya da mevsimsel
talebin s6z konusu oldugu {irlinler i¢in (dondurma, vantilatér vb. gibi) talebin
olmadigi donemlerde de {riiniin ve markanin hatirlanmasini, tiiketicinin
beyninde canli tutulmasimi, tiketicilerin {irlinii diisiiniir olmalarim saglamak
tizere kullanilir.

Deger katma fonksiyonu ile reklamcilar markalara bir ki- 6zel bir anlam
katma cabasi i¢indedirler. Markalarin rakiplerine gére daha 6zellikli, yeni moda,
prestiji, belli bir stili olan, gii¢lii ve iistiin goriinmesini saglama ¢abasi reklamin
deger katma fonksiyonuna isaret eder.

Orgiitiin diger amagclarina yardima olma fonksiyonu, reklamimn kurumun
diger satis ve tutundurma g¢abalar i¢inde yer alan kupon, ¢ekilis, dogrudan satig
gibi fonksiyonlarinin amaglarina yardim etme ve destek verme islevini iistlenir.

11 Kocabas ve Elden; a.g.e.; s. 23-24
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Reklam yoluyla pazarlama iletisimi unsurlarinin etkinligi artar, tiketici tiriiniin
adini, ambalajini tanima yoniinde daha duyarli olur.

Reklam c¢alismalarinin daha basinda, reklam ile ilgili stratejik kararlarin
verilmesi asamasinda, amaclarin belirlenmesi, 6zellikle kampanya biitiiniinde
ortak bir anlayisin olusturulmasi, reklam hedeflerinin, etkin yaratici strateji ve
medya stratejilerinin dogru olarak belirlenmesi, reklama ayrilan yiiklii biitgenin
etkin ve verimli kullanilmasi, en 6nemlisi de hedef kitle {izerinde istenen yonde
bir bilgi, tutum ve davramis degisikligi yaratilabilmesi Onemli noktalari
olusturmaktadir.

Reklamin amaglan dendiginde {i¢ temel amag¢ karsimiza ¢ikar. Bunlar:
reklamin satig amaci, reklamin iletisim amaci ve reklamin 6zel amaglaridir.

Reklamin satis amaci, hedef tiiketicinin reklami yapilan {irin ya da hizmete
yonelik tutum ve algilarinda degisiklik yaparak, satin alma davranisim
gergeklestirmelerini saglamay1 amaglar. Reklamm satis amacim uzun ve kisa
vadede satis amaci olarak degerlendirmek miimkiindiir. Uzun vadede, {iriin ya da
hizmet hakkinda olumlu bir imaj olusturarak satiglari arttirma hedeflenirken;
reklamin kisa vadede satis amacinda ise, iirlin ya da hizmetin hedef tiiketici
tarafindan kisa siirede satin alinmasi amaglanmaktadir.*?

1.1.3. Reklamin Simiflandirilmasi

Reklam degisik yaklasimlara gore siniflandirmalara tabi tutulmustur. Bu
smiflandirmalardan kabul gormiis olanlar asagidaki gibi siralanabilir.

1. Reklami yapanlara gore;

Reklami yapanlar agisindan reklamlar {i¢ gruba ayrilirlar. Bunlardan ilki,
tiretici firma tarafindan yapilan reklamlardir. Biz bu tiir reklamlara "genel
reklamlar" da diyebiliriz. Uretici firma kendi iirettigi malin reklamin biitiin
tilke capinda ve yine tiim iilkeye seslenen kitle iletisim araglarini kullanarak
yapar. Ayni malin yalnizca kendi magazalarinda satildigini belirten ya da
yalnizca belirli bir cografi bolgedeki tiiketicilere seslenen ancak kendisi bizzat
tiretici olmayan firmalarn tiiketicilere yonelik verdikleri reklamlara da "araci
reklam1" ya da "lokal reklam" diyebiliriz.*®

Genel reklami yaptiran, her yerde kendi markasinin satilmasini ister; lokal
reklami yaptiran ise o malin sadece kendi magazasinda bulunabilecegini
duyurmaya c¢alisir. Ozet olarak genel reklam mali, lokal reklam ise malin
satildigr yeri tanitma amacindadir, ikisini karsilastirdigimizda, genel reklanmu
yaptiran ¢ok daha fazla harcama yapacak, ancak birim basina diisen maliyet

12 Miige Elden, Reklam Yazarhg, 3.b., Istanbul: iletisim, 2004, S. 20-21
3 Ahmet B. Goksel ve Belma Giineri, Reklam Kampanyalar1 ve Medya Planlamasi, izmir: Ege
Universitesi Iletisim Fakiiltesi, No:2, 1993, 5.10
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belki de lokal reklaminkinden daha az olacaktir. Ancak araci reklami
dedigimiz tirde yapilan reklamlarla, genel reklamlarda verilemeyen bazi
detaylara inmek miimkiindir. Bu gruplandirma igerisinde yer alan
unsurlardan biri de “hizmet isletmesi reklamlar1” dir. Bu isletmeler genelde
sigorta sirketleri, bankalar gibi tirettikleri hizmetleri hedef tiiketicilere tanitmak
i¢in reklam yapan isletmelerdir.

2. Amaclart acisindan;

Reklam bazen birincil talep yaratmak, bazen de segici talep yaratmak
amaciyla yapilabilir. Birincil talep yaratmak i¢in yapilan reklamlarda amag;
herhangi bir mala kars1 talep yaratmak ya da var olan talebi arttirmaktir.
Uretici firmalar bu tip reklamlarda marka imajindan ¢ok {iriiniin nitelikleri ve
tilketiciye getirecegi yararlar iizerinde durmaktadirlar. Bu tiir reklamlar
genelde pazara sunulan yeni iriinler igin yapilir. Segici talep yaratmak
amacinda ola reklamda ise tiiketicinin dikkati genelde {iiriin kategorisine
degil, o kategori igerisinde yer alan belirli bir markaya cekilmeye calisilir.
Ciinkii pazarda, bu iiriin kategorisine kar: bir talep vardir. Var olan bu talebi
belli bir markaya ¢ekme i¢in o markanin diger markalar ile arasindaki fark ve
ustur liikler ortaya konur. Ornegin; tam otomatik camasir maki neleri igin
pazara ilk kez sunulan "mikro matik" deterjanla i¢in ilk yapilan reklamlar,
birincil talebi yaratma amacinda olan reklamlardir. Pazarda talep olustuktan
sonra yapilan "yumusaticili ultra Xmatik" reklami ise segici talebi yaratma
amacindadir.

3. Hedef Pazar Ac¢isindan;

Yapilan biitiin reklamlar belirli bir pazar1 hedef almaktadirlar. Bu pazar son
tiiketici olan hane halki ise bu tip reklama "tiikketici reklami1" denir. Burada
seslenilen kitle mal; tiikketen nihai kisilerdir. Eger hedef alman pazar aracilar
ise bu tiir reklama da "arac1 reklam1" denir. Buradaki hedef kitle ise dagitim
kanalinda yer alan kurum, kurulug yani dagitimcilar ve toptancilardir. Zaman
zaman bu iki pazar birlestirilerek ayni reklam igerisinde her iki gruba da
seslenilebilir. Toplum tarafindan kabul goérmiis, yapilan reklamlar ile kalitesi
ve prestiji vurgulanmig mallar1 satan araci isletmeler, s6z konusu olan bu mali
cok daha biliyiik bir cesaret ve istekle satacaklar, reklamlar ile zaten
tilketiciye duyurulmus olan {iriniin tanitimi i¢in ¢ok daha az zaman ve enerji
harcayacaklardir. Bu durum da aracilar goziinde o malin satigini iistlenmek igin
motive edici bir rol oynar.

4. Tasidig1 mesaj agisindan;

Mesaj agisindan reklamlar ikiye ayrilabilir; "mal reklam1" da diyebilecegimiz
reklamlarda belirli bir marka iriinii satin alinmasina yonelik mesajlar verilir.
Bu tiir reklamlarda o marka iirlinlin pazarda yer alan benzer {iriinlere kiyasla
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kalite, fiyat, kullanim kolaylig1 gibi istiinlikkleri vurgulanir. "Kurumsal reklam"
da ise, tretici firma mesaj igerigini pazarda daha fazla prestij saglamak ve bu
yolla pazar birimlerinin firmaya karsi olan bagliliklarini saglamak dogrultusunda
geligtirir. Bu tiir reklamlarda aym zamanda tiiketici goziinde o0 firmanmn
sayginligini arttirmaya yonelik mesajlar islenir.

5. Zaman agisindan;

Tiiketiciye yonelik reklamlarda satin almaya ikna etme siireci bakimindan
bazi farklar vardir. Bazen yapilan reklam, tiiketiciyi hemen harekete
gecirmeye ve o mali ya da hizmeti hemen tiketmeye yoneliktir. Bu tiir
reklamlarda, reklam tiim satis mesajim kendi i¢inde tasir ve malin kisa siirede
satin alinmasi i¢in tesviklerde bulunur. Bazen de malin satis1 belirli bir ikna
siireci sonunda gerceklesir. Bu tiir reklamlarda ise belirli bir marka {iriine
karst olumlu davramig gelistirilmesi ve o malin hedef pazar tarafindan be-
nimsenmesini saglama yollarma gidilir.

6. Cografi alan acisindan,

Reklamin yapildigi cografi alan temel olarak alindiginda reklamlar dorde
ayrilir; bolgesel reklam, ulusal reklam, uluslararasi reklam, global reklam.

Bolgesel reklam, belirli bir bolgede yapilan reklamdir ve o bdlgenin ticari
alanini hedefler. Daha ¢ok sadece belirli bir cografi bolgede iiretim yapan ve
bu iiretiminin o cografi bolge icerisinde tiiketilmesini arzu eden fiiretici
firmalarin kullandiklar1 bir reklam turidir. Ulusal reklam ise, ulusal sinirlar
icinde ilgili pazarlarin timiinii hedef alir. Giiniimiizde ¢ok uluslu sirketlerin
degisik Ttlkelerdeki pazarlara girmesiyle reklam da uluslararasi bir boyut
kazanmustir ve uluslararasi ¢aptaki bu isletmelerin degisik tilkelerdeki pazarlari
hedefleyerek reklam yapmalar1 da "uluslararasi reklam" kavramii dogurmustur.
Global reklam ise, uluslararasi reklamdan s6yle farklilasir; global reklam igin tiim
diinya tek bir pazar olarak ele aliir ve hazirlanan reklam kampanyasi hemen
hemen aym tarihlerde, aym bicimde uygulanir.**

7. Reklamin agik yapilip yapilmamasi Yoniinden;

Bu agidan reklamlar agik, gizli ve infomersiyal (infomercial) reklamlar olmak
tizere li¢ sekilde siniflandirilabilir:

Acik reklamlar, tamamen bedeli G6denerek, ajans, miisteri ve medya
arasinda karsilikli anlagsmalarla yiiriitiilen ve parali reklam oldugu acikga belli
olan reklamlardir.

Gizli reklamlar, asil reklami1 yapilan iiriin ve hizmetin reklaminin, iliskisiz
bir konu iginde dolayli olarak yapilmasidir. Ornegin, bir filmde iinlii bir
artistin  kullandig1 otomobil, ¢akmak ve sigarmin markasimin goriinmesi,

¥ Fiisun Kocabas, Miige Elden; Reklameihk Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, istanbul: iletisim, 1997,
$5.29-31
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maglarda futbolcularin formalarindaki sponsor isimleri, marka isimleri ve
panolardaki reklamlar gibi.

Infomersiyal (infomercial), Ingilizcedeki information ve commercials
kelimelerinin birlestirilmesiyle olusturulan bir kavramdir. Ozel tanitici
reklamlar da denilebilir. Bu reklamlar da, miisteri tarafindan egitim, sanat,
kiiltir, turizm vb. alanlarda hazirlanan uzun programlar olup, baginda
ve/veya sonunda firma/iiriinii tanitict duyurulara yer verilir. Bilgi ve eglence ile
iirlin/firma promosyonlarini birlestiren 30-60 dk'lik televizyon reklamlaridir.
Bilgilendirmeyle karisik reklam yapmadir. Gizli reklam degildir.*8. Kullanilan
mesajin dayanagi yoniinden reklamlar;

Bu ag¢idan reklamlar, duygusal mesajli reklamlar ve olgusal reklamlar olarak
iki boyutta kargimiza ¢ikar:

Duygusal mesajli reklamlar, daha ¢ok giizellik trtinleri, kozmetik trtinler,
zayiflatict triinler ve ¢esitli giizellik hizmetleri, moda liiks tiiketim mallan gibi
alanlara yonelik {iriinlerin tanitiminda kullanilan duygusal igerikli, ask, sevgi,
dostluk, giizellik, seks gibi temalarin islendigi reklamlardir. Bu tiir reklamlara
Hedonik Deneysel Yonlii (HEM Yonlit) Reklamlar da denir. Bu model insanlarin
triin ve hizmetleri bazi durumlarda belli faydalarina gore ince eleyip sik
dokumadan, belli duygusal tatminleri karsilamak i¢in yani zevk, sevilme, basari,
statii, eglence gibi nedenlerle tiikettikleri tizerinde durur. Bu yo6nde yapilan
reklamlar genellikle sozsiiz anlatimlarla ve daha ¢ok imaj ve fantezi yaratma
amagch yapulir.

Olgusal reklamlar ise, daha ¢ok endiistriyel iiriinlerde kullanilan, belli
taniklik ve belgelere dayanan daha ¢ok mantiga seslenen rasyonel temelli
reklamlardir. Bu giin bu driinler i¢cin de duygusal reklamlar da sikga
kullanilmaktadir. Bu tiir reklamlara da Bilgi islemci Tiiketici Modeli Yaklasimli
(CIP Yaklagimi) Reklam denir.

Bu yaklasim da tiiketici, belli asamalar dahilinde analitik ve rasyonel
acidan, mantikli diistinen ve se¢im yapan biri olarak degerlendirilir. Bu modele
gore ilk etapta tiiketici, bir mal ya da hizmetle ilgili bilgiyi ¢esitli yolardan alir,
bu alim1 yaparken goniillii, goniilsiiz ya da segici dikkat gosterir ve o mal ya da
hizmetle ilgili bilgiler bilingaltia yerlesir. Ugiincii asama dikkatin
yonlendirildigi unsurun anlasilmasi agamasidir. Daha sonra bu anlagilan bilgi
kabul edilir ve bu bilgi depolanarak gerekli gériildiigii durumlarda kullanilmak
tizere hafizaya alinir. Bir sonraki adimda tiiketici edindigi bilgiler yardimiyla
tiketim tercihleri i¢in alternatifler gelistirir ve Karar verme asamasina geger.
Son agama tiiketicinin tiiketim yo6niinde olusturdugu farkli tercihler

5 Elden; a.g.e, s. 29
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arasindan, kendisine gore en uygun olani satin almasimi saglayacak sekilde
harekete gegmesinin gergeklesmesidir.*®

Chatelat’in 1976 yilinda yapmis oldugu reklam tiirii siniflandirmasima gore

reklamlar insan modeline ve psikolojik yaklagimlara dayanarak dort grupta
toplamistir.  Bu siiflandirma bilingalti reklamcilik agisindan onemli bir yere
sahiptir.

1. Iknayr Amaglayan Reklam Anlayisi: 19.yy'a ait bir anlayistir. Burada
reklam, ihtiyag duyan insam, bu ihtiyaci giderecek cevaba yoOneltmek
amaciyla kullanilmaktadir. Cevap olarak nitelendirilen {iriin reklamda
gosterilerek dikkat cekmek, ilgi uyandirmak, arzu yaratmak ve satin almayi
baslatmak amaglanmaktadir (D.I.A.S modeli). Bu reklamlar, tasidiklari
bilgilendirme 6zelligiyle kisinin mantigima seslenmektedir. Teknolojinin
gelismesiyle, aym1 6zelliklere sahip {irlinlerin artmasi ve bunlarin hemen
hemen ayni standartlara sahip olusu, bu reklam anlayisinin gegerliligini
yitirmesine neden olmustur.

2. Mekanist Reklamcilik: Bu reklamcilik anlayisinda Pavlov’un sarth
refleks, Watson'un davranig¢ilik ve Hull’un 6grenme kuramlari temel
alinmistir. Buna gore, tiiketiciye reklamla birlikte bir se¢im yapma
Ozglrlugi illiizyonu verilmekte ve bu sekilde reklama olan direng
kirilmaktadir. Bu anlayisla gosterilen reklamlarm igerik ve gosterilme
sikliklari, Pavlov'un sartli refleks kuramina gore diizenlenmektedir.

3. Telkin Edici Reklamcilik: Bu reklamcilik anlayisi da Gestalt
psikolojisinin ilkelerine dayanmaktadir. Burada tiiketici, mekanik bir
alictdan daha karmagsik bir organizma olarak gorilmektedir. Reklam
mesajimin tiiketici tarafindan algilanmasi, bellege yerlestirilmesi ve ilgili
ihtiyaglarin uyandirilmasi1 amaglanmaktadir. Her tiirlii ihtiyag, gerilim ve
dengesizligin caresi olarak satin alma gosterilmektedir. Bu yolda
psikanalizden de faydalanilmustir.

4. Projektif Reklamcilik: Bu anlayista reklamlar artik bir fayda degil;
yasam tarzi vaadi sunmaktadir. Reklam burada, kiginin "ideal ben"”
imgesine ulasmasinda yol gostericidir. Projektif reklamciliga y6n veren
kavramlar; tutum, sosyal norm, grup dinamigi, kiiltiirleme ve yasam
stilidir."’

1.1.3.1. Kurumsal Reklam
Yapilan bu simiflandirmalar kapsaminda igerigi agisindan halkla iliskilerin
uygulamalarina en yakin olan tir olan kurumsal reklameciliktir. Kurumsal

16 Miige Elden; a.g.e., s. 30
1 Nuri Bilgin, Esya ve Insan, Ankara: Giindogan, 1991, ss. 391, 392
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reklamlarda genel olarak halkla iliskilerin prensipleri uygulanir. Bu yilizden
kurumsal reklamciliga ¢ogu yerde halkla iligkiler reklamciligi dendigini de
goriiyoruz. Kurumsal reklamcilikta beklenen fayda, {irlin ve hizmetleri misteri
begenisine sunulmus bulunan kurumlarin toplumun duyarlhi oldugu konulara
bakis acisin1 ve sosyal sorumluluk anlayisini miisteriye anlatmak ve bunun
sonucu olarak misteri kitlesini genigletmek ve saglanan kurum imajinin ve
sayginlhiginin siirekliligini saglamaktir.

Uriin ve hizmetten ¢ok onlar1 sunan kuruluslarin isimleri ve prestijleri
tizerinde dururlar. Bu tir reklamlarda pazarda sayginlik yaratmak
amaglanmaktadir. Diger bir deyisle bir mali satma cabasindan ¢ok isletmeye
karst olumlu tutum yaratilmaya calisilir. Boylece pazar birimlerinin isletmeye
kars1 bagliliklarinin saglanmas icin ¢aba gosterilir.™®

Kurumsal reklam caligmalari ile en ¢ok islenen konular; ¢evre sagligi, temiz
doga ve korunmasi, genglik programlari, kiiltiirel degerlerin ortaya g¢ikarilmast
ve korunmasi, sporun ve sporcularin desteklenmesi faaliyetleri, sanatsal
aktiviteler, toplumsal ve ekonomik sorunlar, toplumun belli bir konuda
bilgilendirilmesi gibi konular islenmektedir. Bu konuda en tipik 6rneklerden
biri de Benetton firmasmin her yil belli bir global sorun iizerine cektirdigi
fotograflardir. Genelde sansasyon yaratacak ve dikkatleri ¢ekecek konular
kullanirlar.

1.1.3.2. Kar Amaci Giitmeyen Reklam

Tiiketicilik bilincini igleme ve kar saglamak i¢in satiglar1 artirma amagh
reklamciligin yaninda bu amaglan gilitmeyen tiirde reklamcilik vardir. Bu
reklamciliga kar aramayan reklamcilik denir. Bu tiir reklamcilik ticari
reklameilik gibi yaratilir ve sunulur, fakat amaglar teorik olarak toplumun ortak
cikariyla ve kamu hizmetleriyle ilgilidir. Bu tiir reklamlar kamu yararina olarak
tanimlanan fikirler, degerler, tutumlar ve davranislarin promosyonunu yapar.
Elbette bunun anlami her zaman asil amacin bu oldugu demek degildir. Kar
amaci1 giitmeyen iic tiir reklamcilik vardir:

1.1.3.2.1. Savunucu Reklameilik

Bir siyasal, kiiltiirel veya sosyal veya tartismali bir konuda belli bir
pozisyonu ve ¢ikari tesvik eden reklamciliktir. Ornegin sigarayla insan katliami
yapan endiistrilerin "sigara i¢enlerin haklarmm" oldugunu savunan brosiirler, el
ilanlar1 ve basin reklamlart.

18 William J. Stanton, Michael J. Etzel and Bruce J. Walker, Fundamentals of Marketing, New Delhi:
McGrow Hill, 1991, s.452
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1.1.3.2.2 Kamu Reklamcilig1

Kamu kurumlarinin veya kamu yararina ¢alisan kurumlarin bilgilendirmek
ve egitmek amaciyia verdigi enformasyonlardir. Bunlar da elbette her zaman
gercek anlamiyla kamu yararma olmayabilir: Ornegin Ankara'da havanin
zehirlenmesine katkida bulunan bir belediyenin tutup "¢evreyi temiz tutun" veya
"cicek gibi havasiyla giizel Ankara" gibi reklamlar yapmasi kamu adina kamu
giiclinlin yaptig1 sahtekarliktir.

1.1.3.2.3. Sosyal Sorunlar/Konular Reklamciligi

Bu reklamcilikta 6nemli toplumsal konularda insanlar1 bilinglendirmek
amaglamr. Bu tiir reklam fikirler, tutumlar, davramglar ve kiiltiirel degerler gibi
bireyle ve sosyal yasamla ilgili olabilir; cinsel, 1rksal, kiiltiirel, dinsel
azinliklar1 ele alabilir; biitiin insanhg1 Ilgilendiren gevre sorunu, insan haklari,
cocuk haklar1 gibi kKonulan igleyebilir. Bu tiir reklamlar1 devlet kurumlari,
Kizilay, Yesilay, UNICEF gibi yardim ve dayanisma kurumlan, saglik kurumlari
vb yaparlar. Aile planlamasi, okuma yazma kampanyalari, asi kampanyalart,
¢evre koruma kampanyalari, sigaranin zararlariyla ilgili reklamlar bu tiirdendir.*®

Giinlimiizde tiim kurum, kuruluslarin ve 3. sektor olarak adlandirilan kar
amaci gilitmeyen kuruluslarin  varliklarmi  siirdiirmeleri  kamuoyunda
olusturduklar1 sayginliga ve giivene dayanmaktadir. Ozellikle sosyal hizmet
amaci tagtyan bu kuruluslar gerek goniillii hizmetler, gerekse mali yardimlar
icin halkin destegini kazanmak zorunlulugu duymaktadirlar.

Kar amaci giitmeyen kuruluslar hedef kitlelerinin sosyal, ekonomik ve
kiiltirel sorunlarint ¢6zmek {izere ¢aba gosterdiklerinden kamuoyunun
destegine ve katkisina daha ¢ok ihtiyaglari bulunmaktadir.

Kar amaci giitmeyen kuruluslarda halkla iliskiler; kurumun iliskide
bulundugu toplum kesiminin giiven ve destegini saglamak i¢in giristigi ve
boylece kurum ve gevresi arasinda uyum ve denge saglanmasina yonelik
sistemli ve siirekli ¢abalar olarak ifade edilmektedir.

Kar amaci gilitmeyen kuruluglar amaclarima gore kendi biiylimelerini
saglamak, toplumsal ihtiyaca gére c¢alismalarimi yonlendirmek ve yiiriitmek,
hedeflerini iletmek, kendi goriiniimlerini ve giivenilirliklerini olusturmak ve
bunlar1  korumak zorundadirlar. Bu nedenle halkla iliskiler
calismalarinin organizasyonlarin yonetim ve basarisinda hayati bir roli
vardir.?

19 frfan Erdogan, iletisimi Anlamak, Ankara: Erk, 2002, 5.408
2 Ahmet B. Géksel ve Nilay B. Yurdakul; Temel Halkla fliskiler Bilgileri; Izmir: Ege Universitesi Tletisim
Fakiiltesi, 2002, 5.442
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1.1.3.3. internet Reklameih@i ve Spam

“Reklamin niteliginde bir degisiklik olmamakla birlikte, bilgisayar
teknolojisinin gelismesi ile birlikte uygulanmasinda bir takim degisiklikler
meydana gelmistir. internet yoluyla reklamin kullamcilara ulasmas: son derece
kolaylasmus, ayrica elektronik posta adreslerine gonderilen reklamlar ile aracisiz
reklam imkanina kavusulmustur. E-posta ile yapilan reklamlar, klasik usulde
yapilan reklamlara goére daha avantajlidir. Bu tiir reklamlar oncelikle tiiketiciye
dogrudan ulasmaktadir. Posta kutusunu acan Kisi, icerigini okumasa bile en
azindan firmanin adi ile karsilasmaktadir. Ayrica bu tir reklamlar, diger reklam
usullerine gore son derece masrafsizdir ve daha ucuza mal edilebilmektedir.. E-
posta yolu ile yapilan reklamlarin bir bagka avantaji ise misteri Kitlesine hizh
ulagmasidir. Bir tus yardim: ile ayn1 anda binlerce adrese reklam génderme
imkan1 mevcuttur. E-posta yolu ile reklam yapmak telefon ile reklamdan daha
giivenlidir ve belirli bir zamanda yapilmasina da gerek yoktur. is saatleri
disinda da gonderilen e-postalar, ertesi is giinii reklam yapilan kimsenin
bilgisayarinda okunabilecektir. Muhtemel misteri Kitlesinin se¢imini yapmak
daha kolaydir. Kitap alicilarinin e-posta adreslerinin toplanmas: ve sadece
onlara yonelik kitap reklami yapilmas: gibi. Bitiin bu avantajh taraflar: ile
elektronik posta yoluyla reklam giiniimiizde bir sektor haline gelmistir 2.

Dogrudan miisteriye yapilan bu reklam tiirii, reklami yapan ve reklami
yapilan acisindan faydali olmakla birlikte; elektronik postasina reklam
gonderilen kimseler agisindan hos karsilanmayabilir. Birden fazla kimseye
yapilan bu reklamlar icin adreslerin elde edilmesi ¢ogunlukla daha onceleri
gerceklesmektedir. Ozellikle ‘daha hizli ve ¢ok para kazanmak istemez misiniz’
veya ‘yardim icin bu e-maili siz de biitiin tamdiklariniza yollayin’ gibi
mesajlarla muhtemel miisteri kitlesinin elektronik adresleri elde edilmektedir.
Ayrica bazi tartisma forumlarindaki adresler de bu amagla kullanilabilmektedir.
Cogu zaman da “who is” data banklar1 veya haber gruplar vasitas: ile de e-
posta adresleri toplanmaktadir. Toplanan bu adreslerden olusturulan ve satisa
sunulan CD’lerde 80 milyon civarinda adres bulunabilmektedir.

E-posta adreslerinin de belirli bir kapasitesi bulunmaktadir. Dolayisiyla e-
adreslere gonderilen o6zellikle reklam tiiri postalar kisinin posta kapasitesini
doldurmakta ve baska posta alabilmesine engel olmaktadir. E-posta kutusu
dolan ve bu sebeple kendisine gonderilen diger e-postalart alamayan internet
kullanicilar: bu durumdan yakinmaktadir.

Internet iizerinden bu sekilde birden fazla kimseye elektronik posta yolu
istenmeyen mesajlarin  gonderilmesi islemine “Spamming” denilmektedir.

2 Tekin Memis, Hukuki Agidan Kitlelere E-posta Gonderilmesi, Spamming, www.c4group.net [29.04.2008]
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“Spam” kelimesi, Ingilizce bir kelime olup, ilk defa Hormel Foods Corparation
adl1 bir firmanin bir kutu i¢inde baharathh domuz eti ve jambon icin kullandig:
bir kisaltmadir. “Spiced Pork And Ham” kelimelerinin ilk harflerinden
olusmaktadir. Sonralari e-posta yolu ile Kkitlelere reklam yapilmasinda
kullanilmaya baslanmustir.

“Spamming”in degisik tanimlarini yapmak miimkiindiir. Avusturya internet
Kullanicilarinin  sitesi olan VIBE’de “spamming” icin bir kanun kurah
ongorilmis ve “spam” igin “e-posta formunda rahatsiz edici, sikinti verici
haberler” tamm getirilmistir?,

Fransiz Ulusal Enformasyon ve Ozgiirliik Komisyonu’na gore (Commission
Nationale de I’Informatique et des Libertés) spam, hicbir temas olmaksizin
tartisgma forumlarindan, dagitilan listelerden ve web sayfalarindan elde edilen
elektronik adreslere alicinin talebi olmaksizin ara-sira biyiik hacimlerde
gonderilen ve ticari amag tasiyan e-postalardir.

Uluslararast Ticaret Orgiitii’niin 1996 yilinda yayinlamis oldugu “ICC
Guidelinies on Interactive Marketing Comminication”’da da “spam”in tanimina
rastlamak mimkiindiir. Buna gore, “spam”, bir biilten veya haber grubu
iizerinden ticari amag¢ tasimayan bu forum konularinda olmayan ve
gonderilmesine agikga izin verilmeyen reklamlardir.

1.2. REKLAM VE SOSYAL PSIKOLOJi

1.2.1. Psikolojik ve Sosyal Yaklasimlar

Reklamdan gegerek yapilan biling yonetimi, reklamin tanimi ve toplumsal
rolii hakkindaki sunumlarla baglar. Sunulanlara bakildiginda reklamciligin
topluma her baglamda faydali etkiler yaptig1 goriiliir. Bu tiir sunumlarla yapilan
biling yonetimiyle reklam ve reklamcilik endistrisi oldugundan ¢ok farkli
gosterilir, tiiketici/miisteri i¢in zorunlu bir gereksinim ve hayatin kaginilmaz bir
gergegi olarak sunulur.

Reklam, topluma istedigini toplumun istedigi sekilde verir. Bu klasik iddiay1
herkes biliyor. Aslinda reklam (ve medya) ile yaratilan ve/veya desteklenen
bilingte, egemen bir yapiya islevsel olan sahte aitlik (kimlik) duygular1 yaratilir.
Gergek hayattan bahsederken sahteyi sahi gibi gostermeye yardim eden yeni bir
dil kullanilir ve bu dil reklamciligin tastyicisi olan medyanin giindemini
hazirladig1 bir dildir. %

22 Avusturya Internet Kullanicilar: Sitesi; www.unifreiburg.de/rz/rzschiften/anrufarchiv/im9711
/spam1.html [29.04.1983]

2 frfan Erdogan; Melek Rolii Oynayan Reklamcilik: Reklamin Toplumda Rolii ve Etkisi: Liberal Anlayis;
http://www.irfanerdogan.com/uydurular/32reklamrol.htm [28.05.2008]
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Reklam ikna edici yoniiyle, diiristliigii ve abartili yoniiyle, kalitesi ve
kalitesizligiyle, hayat tarzimiz ve degerlerimiz {izerindeki kiiltiirel etkisiyle
hayatimizin dort noktasina temas etmektedir.

1.2.1.1. Reklameihik ve Tyi Kalite Standartlar

Iyi ve kotii kalite arasindaki karsitlik farkm kisisel algilama belirler. Bazen
de kisiler bagkalarinin davranislar {izerinde etki olusturabilecek kisisel fikirler
ortaya atarlar. Bu ise “reklam kisilerin almamasi1 gereken seyleri istemesini
saglamaktir” seklindeki sava benzer. lyi ve kétii kalite ile ilgili bir yasa veya
yaygin bir kural yoktur. Hangi reklamin iyi bir kaliteye sahip oldugunu veya
hangisinin testi gecemeyecek seviyede oldugunu belirleme konusunda ana
sorun reklamim tatminkar igerigi ile ilgilidir. Bu konu da reklamim kullandig:
etik, ahlaki ve estetik degerlere bagli olarak degisebilir. Reklamciligin
tartismaya acik dort yonii vardir:

1. Uriiniin bizzat kendisi ile ilgili ahlaki degerler: Alkollii igecekler, sigara,
dogum kontrol {iriinleri, hijyenik kadn tiriinleri vb.

2. Mesajin yaymlandigi zaman veya konunun uygunsuzlugu: Yemek
saatlerinde miishil ilaci veya aksamiistii ailece seyredilen saatlerde ig
camagiri reklami gibi.

3. Bazi kesimler tarafindan nahos karsilanabilecek cinsel igerikli veya korku
gibi 6gelerinin kullanilmasi.

4. Hos karsilanmayacak tekniklerin kullanimi: Mesajin gereginden fazla
tekrar edilmesi, ¢ok yiiksek sesli miizik, sunumun ¢irkinligi, vb#,

1.2.1.2. Uriinle Iigili Konular:

Eger bir kisi trtiniin kendisine kars1 tepkiliyse, onun reklami da ayni
kapsamda degerlendirilerek sonugta deger kaybedecektir. Reklam toplam iiriin
yelpazesinin en ¢ok goz Oniinde olan kismidir. Mantiken iiriine karst olmak
demek reklamina karsi olmaktan ayri degerlendirilmelidir. Sigara reklamlarinin
gorsel medyada ve radyoda yaymlanmasimin engellenmesi bu ikilemi gosteren
tipik bir drnektir. Uriiniin yasal yaptirimlar1 vardir ve 6zel vergiye tabidir.
Bazilar1 sigara Ureticilerinin driinlerinin tanitiminin radyo ve televizyonda
yayinlanmasina haklari oldugunu savunmaktadir. Eger sigara insanlar igin
gergekten zararliysa bunun tiim tilkedeki satiglarinin yasaklanmasi gerekir. Pek
tabii ki bunlarin reklamlarmin televizyon ve radyo haricindeki diger medyada
yayinlanmasina izin verilmesi bu celiskili durumun bir ifadesidir. Reklaminin
yasadisi olarak kabul edilmesinden Once bu iiriinlerin kullanilmasina ait ahlaki

24 John S.Wright, Wills L.Winter and Sherilyn K.Zeigler, Advertising, 5th ed. New York: McGraw-Hill,
1982, s.42
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degerlendirmeleri genel olarak yapilmalidir. Bu konudaki gecerli yaklasim bu
iirliniin satisinin tamamen yasaklanmasi seklinde olmalidir.

1.2.1.3. Mesajin Zamanlamasi ve Icerigi:

Bir miishil ilacinin yemek saatinde yayinlanmasi 6rneginde oldugu gibi diger
yonleriyle kabul edilebilir bir {iriiniin reklammin yaymlanma zamanindaki
yanliglik reklami yapan agisindan tatsiz olabilir. Tabii Ki bir digeri de yemek
yerken televizyon seyretmenin tatsiz olacagini savunabilir. Televizyondaki
reklamlardaki karisiklik izleyiciyi kizdirabilir. Yazili medyadaki gazete ve
dergilerin yeni yil oncesindeki sayilarindaki yogun reklam bombardimani
siradan tiiketici agisindan kabul edilebilir bir durumdur. Televizyondaki
reklamlar1 seyretmekten kacan birinin gazete ve dergilerdeki reklamlar
neticesinde coskuya kapilmasi ¢ok daha kolaydir. Fakat mesajlarin akisi i¢inde
bazi reklamlar izleyicinin belli bir bélimiine hitap eder ve iletisim de bu grup
tarafindan aliabilir. Ornegin halen tam olarak ¢dziilememis konulardan birisi,
cumartesi sabahi gibi ¢ocuklarin yogun olarak televizyon seyrettikleri saatlerde
hangi reklamlarin gosterilecegidir.

1.2.1.4. Cazibenin Yadsinmasi

Cinsellik konusundaki fikirler son derece stibjektiftir. Higbir reklam
yapimcisi reklamda cinsellik 6gesini bilerek toplumun ¢ogunlugunu karsisina
alacak diizeyde kullanmayacaktir, fakat bu 6genin de reklam mesajina ilgiyi
cektigi de stiphesizdir. Reklami izleyen her zaman cinsellik olgusunu mesajla
bagdastiramayabilir. Bazilar i¢in cinsellik i¢eren bir sey bir digeri i¢in daha
agir bash olarak nitelenebilir ve toplumun kabul edilebilirlik degerlerinin hizli
ve siirekli bir degisim icinde oldugu dikkate alinmalidir. Bu giine kadar
korkunun bir dikkat ¢ekici unsur olarak kullanimi, daha ¢ok “akli baginda”
olarak nitelendirilebilecek iiriinlerin satisi igin s6z konusu olmustur. Hatta hayat
sigortasi gibi herkesge bilinen bir ihtiyacin karsilanmasi durumunda bile, bazi
durumlarda poligenin satilabilmesi i¢in korkunun cazibesinin kullanimi
gerekebilir. Ancak sigara igmenin akciger kanserine yol agabilecegi 6rneginde
oldugu gibi, korkunun cazibesi bu mesaji1 alan alicilar tarafindan reddedilebilir.
Yine aymi sekilde, viicut kokusunun sosyal ortamda kisinin kendini kabul
ettirmesi ile iligkili korkular1 i¢ceren durumlar da tartigilabilir konulardir. Sonug
daha temiz kokan bir toplumdur, fakat reklam hog karsilanmayabilir. Bir kez
daha mesaj stibjektiftir.

Bazi kimseler ¢ok basit diizeyde ve insan zekasini asagilayan reklamlara
karsidirlar. Bu degerlendirmeye gore, bu tiir mesajlarin marketin geneli i¢in ve
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genel medya icin tasarlandig1 diisiiniildiigiinde; onlar i¢in anlamsiz gelebilir. Bu
reklamcilarin karsilamak zorunda oldugu zor sorunlardan biridir.

1.2.1.5. Hos Karsilanmayan Tekniklerin Kullanimi

Mesajin gereginden fazla tekrar edilmesi, ¢ok yiiksek ses, ses efektleri,
sevilmeyen kisilerin, seslerin ve miiziklerin kullanilmasi gibi hususlar 6zellikle
televizyon medyasinda reklamm itici unsurlarindandir. Bu teknikler ancak
dikkatin bagka tiirlii ¢ekilemeyecegi durumlarda kullanilmalidir. Diger bir
deyisle bazi reklamcilar tarafindan eger reklam hedef kitle ile iletisimin devam
ettirilmesini saglamak amacindaysa bu taktiklerin kaginilamaz oldugunu iddia
edilmektedir. Diger taraftan bazi elestirilere gére de bu gesit reklamlarin
kullanilmas1 yaraticihigin iflasi demektir ve eger yaraticilik igin daha fazla
zaman ve diislince harcanirsa bunlara ihtiya¢ olmayacaktir. Sonu¢ olarak
denilebilir ki; esas problem degisik insanlarin degisik standartlara sahip
olmasindadir.?®

1.2.2. Reklamlar, Sosyal Deger Sistemleri ve Hayat Tarzlar1

Reklamlara karsi yapilan suglamalardan biri de; yasam egilimlerinin
reklamlar tarafindan fazlasiyla etkilendigi ve bunun sonucu olarak da,
diinyamizin  degerlerine hiikmedilmekle kalimmayip aym1 zamanda da
algaltilmakta oldugudur. Bir sosyal bilimci olan Ronald Berman sosyal degisim
ve reklamcilik arasindaki karsilikli etkilesim {izerinde yaptig1 arastirma
sonucunda su Sonuca varmigti: “Sosyal diizene ait degisik goriislerden
kaynaklanan ve reklamlar tizerindeki iddialarla ilgili ideolojik elestiriler ve
pragmatik elestiriler arasinda kesin bir aymrm yapilmalidir. Reklamcilik
hayatimizda genelde diisiiniildiigiinden daha o6nemli bir duruma gelmistir.
Teknolojik ac¢idan; endiistriyellesen iilkelerde tatminsizlikle birlikte anilir.
Toplumun ¢ogunlugu agisindan; entelektiiel girisime cesaret verir. Kapitalizmin
en ¢ok one c¢ikan formu olarak da; sosyal yargi igin sihirli bir gubuktan daha
asagi olmadigidir.”

Bu goriisiin 15181 altinda; reklamin degerler ve hayat tarzlar iizerindeki
etkileri materyalizm, aninda tatmin ve tiilketim seviyesi, ahlak, etik ve estetik
standartlar, uyum ve farklilik, kisiler aras1 ve grup iliskileri, ¢ocuklar basliklari
altinda incelenebilir.

% John S.Wright, Wills L.Winter and Sherilyn K.Zeigler, a.g.e., ss. 42-43
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1.2.2.1 Materyalizm

Somut seylere sahip olma arzusudur. Ozellikle orta ve alt smifa ait insanlar
evlerinde televizyon seyrederken gordiikleri hayat tarzlari ve reklamlarda
tanitim1 yapilan {irlinlerden etkilenerek onlara sahip olmak isterler.

Materyalizm, bir diinya anlayisidir, yani belli ilkelerden hareket ederek doga
goriingiilerini ve bunun dogal sonucu olarak toplumsal yasamin goriingiilerini
anlama ve yorumlama tarzidir.”?

En ¢ok bilinen tanimiyla materyalizm, tiim gercekligin sadece maddeden
olustugu inancidir. Maddenin zihinden 6nce geldigini savunur. Ancak bununla
beraber fikirlerin varligi hi¢bir zaman yadsinmaz.

Materyalizmde, 6zel goriisiimiize gore yaratict neden, ister Tanr1 ve ister
madde olsun, tamamlanmis bir diizen s6z konusudur ve seylerin anlamin1 da
kendisi belirler.?”

1.2.2.2. Ahlak, Etik ve Estetik Standartlar

Reklamciliga karst yapilan suglamalardan biri de toplumun estetik ve
kiiltiirel standartlarim1 bozdugu veya itibarin1 zedeledigi yoniindedir. Reklamin
toplumun kiiltiirel degerlerini yiikseltmek konusunda sorumlulugu oldugunu
sOylemek pek gercek¢i olmayacaktir. Onun amaci reklamcidan aliciya ikna
edici  mesajlar  tasimaktir.  Bazilarmi  ikna  ederken  digerlerini
giicendirebilecektir.

1.2.2.3. Uyum ve Farkhhk

Diger bir suglama unsuru ise, reklamin topluluklar1 ikna etmesi neticesinde
begenisi ve segimleri ayni olan homojen bir toplum olugsmasina neden
olmasidir. Ancak gercekte reklam piyasada ayni tiirde yeni bir iiriin oldugunu
haber verir. Se¢im yine tiiketicinindir ki bu da gergekte farklilig1 yaratir.

1.2.2.4. Kisilerarasi ve Grup iliskileri

Ozellikle sehirlerde yasayan insanlar zamanla kendi kimliklerini yitirirler.
Insanlar arasindaki iliskiler zorlanmaya baslar. Bu durumda degisik ik, din,
cinsiyet, gelir ve yas gruplart arasindaki iligkinin reklamlarin etkisi altinda
gerildigi iddia edilir. Ornegin kadin viicudunun reklamlarda kullanilmas1 kadin
orglitlerini reklamlara karsi harekete gecirmektedir. Bu konunun ¢oziimii
reklamlarin toplumu oldugu gibi mi, yoksa olmasi gerektigi gibi ideal bir
bakisla m1 gostermesi gerektiginin belirlenmesine baghdir.

% Georges Politzer, gev. Muzaffer Erdost, Felsefenin Temel ilkeleri, 13.b., Ankara: Sol, 1998, s. 159
27 Aysen Furtun, Pagmatizmin Siireklilik Tezi Uzerine Bir Not,http://www.ankara.edu.tr/law/fdergisi/
113Aysen.htm [27.05.2008]
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1.2.2.5. Medya ve Cocuklar

Cocuklar toplum icinde ¢ok genis bir azinlik oldugu ve dis etkilere karsi
savunmasiz olduklar i¢in bu konu da ozel olarak ele alinmaktadir. Siradan bir
cocuk geleneksel bir medya unsurunun Oniinde veya okuyarak harcadigi
zamanin ¢ok fazlasini televizyon seyrederek gecirir. Bazi toplum elestirmenleri,
toplum tarafindan kabul géormeyen degerlerin sekillenmesi suretiyle ¢ocuklarin
yozlastirildigini savunurlar. Gergekte tartigma konusu olan ailenin ve ¢ocuklarin
deger yargilarn arasindaki c¢atismadir. Bu konuda yapilan arastirmalar
gdstermistir ki; cocuklar televizyonun savunmasiz kurbanlari degildir®®.

Kamuoyunun reklamlarla ilgili olarak neler diisiindiikleri arastirmacilar

tarafindan 50 yili agkin bir siire lizerinde calisilmis bir konudur. Zamana gore
degerlendirildiginde reklamcilikla ilgili diisincelerin olmas1 gerekenden daha az
gelistigini  sOylemek miimkiin olmakla birlikte; {iiniversite Ogrencileri,
isadamlari, dergi okurlar1 ve toplumun geri kalani gibi gruplarin diisiincelerinde
de degisik boyutlar gdézlenmistir. Yiiksek egitim grubuna dahil olan kisiler
diisiik egitimlilere gore daha fazla elestirel goriise sahiptir. Diisiik gelir
grubundaki kimseler orta seviye gelir grubuna oranla reklamlardan daha az
tatmin olurlar. Isadamlari reklamlar hakkinda iiniversiteliler kadar olumsuz
degildir. Reklamlara kars1 tutumlar ¢ok boyutludur. Arastirmalar gostermigtir
ki; kamuoyu reklamlarin ekonomik boyutundan ziyade sosyal yoniiyle daha ¢ok
ilgilidir. Reklamlarin sosyal yoniiyle ilgili olumsuz disiinceler soyle
siralanabilir:

- Reklam zorunlu bir ihtiya¢ degildir.

- Reklamlarin birgogu ortalama tiiketicinin zekasini agagilar.

- Reklamlar genelde insanlarin almamasi gereken seyleri almasi igin
kandirr.

- Genelde reklamlar tanitilan {iriin hakkinda ger¢ek dis1 bir resim ortaya
koyar.

- Bir irlniin reklami yapilirken iretici sirketler tiiketiciyi, Uriinin iyi
taraflar1 ve avantajlan kadar, kisitlamalar1 veya kotii taraflart hakkinda da
bilgilendirmeye zorlanmalidirlar.

- Reklamlar insanlarin gercekte ihtiyaci olmayan {iriinleri almasina neden
olur.

- Cogu tirline ait reklam gergekleri yansitmaz.

- Reklamlar iiriinlerin performanslar1 ve kalitesi hakkinda giivenilmez birer
bilgi kaynagidir.

- Televizyon reklamlar1 ¢ocuklar1 ¢ok fazla suiistimal ederler.

28 John S.Wright, Wills L.Winter,Jr.,Sherilyn K.Zeigler, a.g.e.,s.44-48
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Reklamlar insanlarin zekasindan ¢ok duygularina hitap ederler.
Reklamlara harcamak iizere her sirkete kanunla belirlenmis belirli bir tist
limit belirlenmelidir.

Bir reklamin insanlar1 yanlis yonlendirdigi veya yanlis bilgi verdigi
kesinlestigi takdirde tretici firma miisteriler tamamen bilgilendirilinceye
kadar gergekleri yayinlamaya zorlanmalidir.

Reklamlar insanlarin gereksiz seylere arzu duymasini saglayarak dogal
kaynaklarin ziyan olmasina neden olur.

Bugiiniin reklamlarina ait standartlar on yil dncekilere kiyasla ¢ok daha
duistiktiir.

Insanlar reklamlardan sikayet ederken genelde can sikici veya rahatsiz edici
seklinde siniflandirarak bir tek reklamdan bahsederek elestirirler. Bir reklamdan
rahatsiz edici diye bahsedildiginde onun;

1.
2.

Reklami yapilan iiriinle kisisel deneyimlerin birbirini tutmamasi,
Gergekdisi ve rahatsiz edici sunum yontemleri kullanilarak {iriiniin
Oneminin abartilmasi,

Dinleyiciye iistiinliik taslayarak yapilan konusma tarzi,

Asirt  sekilde tekrar yapilmasindandir. Genelde kotii  olarak
degerlendirilen reklamlarin ya mesaj konusu veya {iriiniin kendisi koti
olarak nitelendirilirler®.

2 Dunn, Barban, Krugman and Reid, Advertising, Its Role in Modern Marketing, Orlando: The Dryden
Press, Fl., 1990, s.75-77
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iKiNCi BOLUM
ANLAMLAMA, ALGILAMA VE GUDULEMEDE REKLAM

2.1. REKLAM VE ALGILAMA

2.1.1. Algilama Tanimi

Algilama herhangi bir nesne, olay, olgu, sozciik, kavram vb. uyaricinin;
kisinin bes duyu organinin ve sezgilerinin yardimi ile; diislinsel yapisinda
belirlenmesi, anlagilmasi, taninmasi ve tanimlanmasi, yorumlanmasi,
aciklanmasi demektir.

Algilama, "dis diinyamizdaki soyut/somut nesnelere iliskin olarak aldigimiz
duyumsal bilgilerdir.”" Bir insanin belli bir yonde eyleme gegmesinin 6n kosulu,
kisinin o yondeki bir alternatifin varligin1 bilmesi ve bu bilgiyi algilamasidir.
Insan davranislarmin anlasilmasi, bireyin toplum ve grup igindeki iliskilerinin
yam sira, kendi icsel algilama siirecinin olusumunun da iyi bir sekilde
anlagilmasina baglidir. Belirli hedefler ve amaglar dogrultusunda motive
edilmek istenen bireylerin, ihtiyag ve tutumlarmin ve dis diinyay: algilama,
idrak etme ve degerlendirme sistemlerinin bilinmesi, motivasyonun etkinligi
acisindan gerekli bir konudur. Bir baska degisle, "insanin dig diinyadaki
soyut/somut nesnelerle iligki kurmasi, bunlar hakkindaki bir takim yargilarda
bulunmasi, bu nesnelere iliskin davranis benimsemesi, bu nesneleri algilamasi
ile baslar.

Algilama, duyumsal bir bilgilenme olduguna gére, insaninin “gérme, duyma,
tat alma, dokunma ve koklama” dan olusan bes duyu o0zelligi devreye
girmektedir. Algilarimizin sosyal ve psikolojik bir yoni bulundugundan,
bunlarin, duygu, diisiince ve algilarin digsal uyaranlarla 6rgiitlenmesi yontemi
olan motivasyon teknikleri ile kontrol edilip yonlen dirilebilmeleri miimkiin
olmaktadir. Iletisim siirecinde onde gelen kodlama bicimine gore, jestler,
mimikler, ses tonu ve sozciikler iizerinde yapilan vurgulamalar, takilan rozet,
bir Orgiitiin amblemi veya logosu, giysiler vs. hepsi birer simgesel algi
modelleri olustururlar. Semboller, yogun anlamlar yiiklii mesajlar iceren,
toplumsal siire¢ iginde 6grenilmis uyaricilardir ve bunlarin ifade ettigi anlamlar,
bireyin i¢inde yasadigi toplumun/grubun ortak degerlerini yansitirlar. Bu ortak
degerlerin ve ayrintili ve yiiksek derecede orgiitlenmesi, kiiltiirii olusturur.

Nesnelerin ve olgularin algilanmasinda, kisinin duygusal yapisindan ve soz
konusu nesne ya da olgu ile yasadig1 deneyimlerinden kaynaklanan duygusal bir
yon (duygusal algi) oldugu kadar; kisinin egitimi, kiiltiir, inanclari, orf-adet-
gelenek ve goreneklerinin  yonlendirdigi ihtiyaglart ve ilgi alanlan
dogrultusunda secimleyici (se¢imleyici algi) bir boyutta bulunur. Algilama,
icinde yasanilan diinyanin siibjektif bir goriintlisi oldugundan, kisi bu dis
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diinyayi, sahip oldugu bu tutumlar, inanglar ve kiiltiriin etkisi altinda
degerlendirir; bu ise, kisinin bireysel iliskilerini ve diger insanlarla etkilesim
bi¢imini biiyiik 6l¢iide belirleyici bir rol oynar.

Karmagik bir yap1 Ozelligi gosteren Orgiitsel yap1 iginde, Orgiit
mensuplarmin, bu karmasik yapiy1 kendilerine gore algilama bigimleri ve bu
farkli algilama big¢imlerinin birbirleri ile belli amaglar dogrultusunda
uyumlagtirilmasi, Orgiitin ¢alisma bigiminin ve etkinli§inin en Onemli
belirleyicisidir. Orgiit mensuplarmin, farkli farkli konumlarda, rollerde ve
statiilerde olmalar1 ve her birinin farkli menfaatlere sahip bulunmalari, bunlarin
oOrgiitii birbirinden ¢ok farkli bicimlerde algilamalar1 sonucunu dogurmaktadir.

Her insanin, kendi ihtiyaglari, ¢ikarlart ve tutumlart dogrultusunda, diinyay1
ve cevresini, belirli bir algilama bicimi vardir. Insanlarla iliskilerde de her
insan, iligskilerini, karsisindaki insani. onun davramslarimi ve ic¢inde bulunan
ortami algiladig1 sekilde diizenleme egilimindedir. Ornegin; belirli bir jest,
mimik, hareket, davranis veya ortam, bazilarinca “soguk ve mesafeli” olarak
algilarken; ayni degisken, bir baskast tarafindan daha bagka tiirli
degerlendirilebilir. Kisinin algilar1 ve sonugta davranislari, onun ihtiyaglari,
motifleri, tutumlar1 ve kisilik 6zellikleri tarafindan etkilenerek, bu kisinin diger
insanlarla girecegi iliski ve etkilesim bigimleri belirlenmektedir.*

Tiiketicinin tiiketimle ilgili sorunlar1 algilanan sorunlardir. ayni uyariciya
kars1 tiiketiciler, segcmeyi, organize etmeyi ve yorumlamay1 kisisel durumlarina
gore gergeklestirir. Bir driiniin fiyat1 tiketiciler arasinda farkli farkli
algilanabilir. Ayni1 iiriinii bazilar1 ¢ok iyi ve kaliteli algilarken, bazilar1 bunun
tam tersi bir sekilde algilayabilmektedir. Algilamanin genel siirecinin ve
ilkelerinin pazarlamada etkin bir bi¢cimde uygulanabilmesi igin algilama
konusunun bilinmesi gerekir.>

% Mustafa Durmaz, MBA; “Halkla iliskilerin Davramssal Boyutlari (Sosyal Bilimler Acisindan)”, Ege
Universitesi Basimevi, izmir 2000, s.119-120
8 Yavuz Odabasi, Tiiketici Davramslar1 ve Pazar Stratejisi, Eskisehir: A.U, 1998, s. 63
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it ol T
Resim 1: Karim ve Kaynanam (Monaco, 2002)

Yukaridaki sekilde algilama ve degerleme farkliligini daha iyi anlamamiza
teskil etmek iizere verilmistir. Burada ayni zamanda hem bir geng kiz ve hem de
bir cadiy1 canlandiran bir resim verilmistir (bkz. resim 1). Yapilan arastirmalara
gore ayni anda her ikisini de gorebilen hemen hi¢ kimse ¢ikmamaktadir. Buna
mukabil bazilar1 bu resmi gen¢ kiz olarak algilarken, bazilar1 da yaslh kadin
olarak gormek ve algilamaktadir. Diger bir deyimle, insan gordiigii her seyi
algilayamamaktadir. Diger bir deyimle, insan gordiigii her seyi
algilayamamaktadir. Sadece bazi seyleri gorebilmekte ve onlara Onem
vermektedir.*2

Algilama, kisinin anlamli bir diinya goriintiisii yaratmak igin bilgi girdilerini
se¢me, organize etme ve yorumlama siirecidir.®* Algilamada tarafsizliktan ¢ok,
yanli bir yap1 vardir. SOyle bir 6rnek verelim: Bes yildizli bir otelin yiizme
havuzunun kenarinda bir is adamu, bir fizik¢i, bir mimar giineslenmektedir. Is
adami biiyiik olasilikla havuzdan saglanan gelir, verilen hizmetin kalitesi,
isletmecilik hatalar1 gibi olaylarla ilgilenecektir. Fizik¢i havuzdaki su miktar
gibi konulara ilgi duyacaktir. Mimar otelin yapisi, ¢cevre diizenlemesi tiiriindeki
konulara agirlik verecektir. Yani bu ii¢ insanin duyu organlari ayni zamanda
calisacak, fakat degisik konular veya olaylar dikkatlerini ¢ekecektir.*

32 Erol Eren, Yonetim ve Organizasyon, Istanbul: Beta, 2001, 5.398

3 Omer Baybars Tek, “Pazarlama ilkeleri”, Global Yénetimsel Yaklasim, Tiirkiye Uygulamalar1”,
Istanbul: Beta, s. 209.

3 D. Tuncer, D. Yasar Ayhan ve E. Bogiin, Pazarlama, Ankara: Gazi Yaynlari, s. 21.
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2.1.2. Gestalt Kurami

Farkli algilama olgusu Gestalt (biitiin, tim goriintli, kiime) kuramiyla
aciklanmaktadir. Bu kurama gore, herkes ayni uyariciyr veya nesneyi bes
duyusundan gelen iletisim ile kendine 6zgii olarak, digerlerinden farkli bigimde
yorumlar. Insanlarin bes duyusuna hitap etmek seklindeki Gestalt fikrinden yola
¢ikan firmalar, rekabet ortaminda daha ¢ok algilanmak ve kabul gérmek ve
algilamalarin1 pekistirmek amaciyla, 6zellikle gida maddeleri lansmanlarinda
ticretsiz, indirimli veya bedava tattirma testleri, esantiyon dagitimi gibi yollara
giderler.

Kallog Cornflakas, Sugar Chex, Viva Cornflakas, Linera, Yayla vb., Tansas
vb. magazalarda tattrma testleri, fiyatlar1 diisiirlip, 6zel indirimli paketler
yontemlerini uygulamislardir.

Kurt Koftka, Max VVertheimer ve "VVolfgang Kohler gibi {inli
Gestaltgilarin, algilamay1 insan beyninin dogasi geregi Sahip oldugu
orgilitlenme egiliminin bir triinii saydiklarini belirtelim. Bu egilimin sonucu
olarak algilama, basite dogru bir yonelis icindedir.

Ornegin, simetrik bicimler asimetrik bi¢imlerden, mekan ve anlam olarak
yakin nesneler, uzak olanlardan., daha basit figiir-zemin iliskisi yarattiklarindan,
daha kolaylikla algilanir.®

Algilama yalniz uyarana degil, o uyaran1 sarmalayan ¢evreye (Gestalt) ve
kiginin o andaki kosullarina baglidir. Bu nedenle sosyo-psikolojik modelin
devamu gibidir.*®

Fotograf bir biitiin olarak algilanir. Ancak, bu biitiine "anlamini" veren,
parcalarin (seksi kadin, motor yagi) kendi aralarinda iliskilendirilmesidir.
Boylece Gestalt psikolojisinde yapisal biitlinliik, figlir ve zemin arasindaki
belirleyici iliskiden kaynaklanmaktadir. Bir baska deyisle, figiiriin anlam1 onun
zemin ile iligkisinden, ayni bigimde, zeminin anlami da onun, figiirle olan
iligkisinden ve bu iligkilerin biitiinsel bir gestalt olusturmasindan kay-
maklanmaktadir. Bunlardan ¢ikan sonug ise, herhangi bir nesnenin tek bagina
degil, ait oldugu iliskiler ¢cercevesinde algilandiginda bir anlami olabilecegidir.

Buradan da anlagilabilecegi gibi algilama, duyular araciligiyla varlig
anlagilan birtakim nesnelerin, belli iliski sistemleri (gestaltlar) i¢ine oturtularak
“anlamlandirilmalar1” siireci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu “anlamlandirma”
ise, bireyin kii¢iikliigiinden itibaren, nesnelerden duyusal olarak gelen verilerle,
verilerin kaynag1 olan nesneler arasinda zihinsel ve yasam deneysel bir ilinti
kurmasi ile gergeklesir. Boylece, algilanan, yani anlamlandirilan nesne, bireyin
diinyasi ile iliskilerin semasi1 (zihinsel haritasi) i¢inde bir yere oturtulmus de-

3 Metin Inceoglu, Tutum - Algi iletisim, Ankara: imaj Yaymncilik 3.b., 2000, 5.73
3 Omer B. Tek, a.g.e., ss. 209-210.
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mektir. Duyular bize bir seyin “soguk” “ac1” ya da “kirmiz1” oldugunu iletirler.
Bunlar daha basit, bilingli anlatimlara kavusturulamayacak niteliklerdir. Oysa,
bu nitelikler, birtakim sey’lere ait olan niteliklerdir. Ornegin, bir ayakkabi
kirmizidir; hava soguktur, vb... Buna gére, “soguk, kirmiz1” gibi mesajlar bizim
duyumlarimizi (sensations, yani duyu organlariyla gelen mesajlar1), duyumlarin
nesnelerle iliskilendirilmesi ise (soguk hava, kirmizi ayakkabi) “algilarimizi”
olusturur.*’

2.1.3. Algilama Siireci

2.1.3.1. Secici Algilama

Kisi her an sayilamayacak kadar ¢ok sayida uyariciyla karsi karsiyadir.
Ancak bunlardan bir kagi belirgin olarak algilanir. Kisi sadece algilamak
istediklerini algilayacaktir. Segici algilama ile ilgili ii¢ 6nemli segicilik daha
vardir.

2.1.3.1.1. Secici Maruz Kalma
Tiiketicilerin var olan ihtiyaglari, aligkanliklar1 ve tutumlar ile uyumlu olan
uyaricilara kendisini maruz birakmasidir. Uyumsuz olanlardan ise kag¢inma

% Ornegin; Bir kimse bir markay1 daha énceden kullanmis ve

egilimi gosterir.
hic memnun kalmamistir. Eger o markanin reklammi gorecek olursa,
reklamdaki iletiyi ¢arpitacak ve reklami goérmeden Onceki goriisiine

yaklasacaktir.*®

2.1.3.1.2. Secici Dikkat

Tiiketicilerin yogun ihtiyag¢ ve isteklerini karsilayan uyariciya karst dikkatini
yogun bir bigimde yoneltmesidir. Tiirkcedeki “Alict Gozle Bakma” ve
“Dervisin Fikri” deyimleri buna ¢ok uygundur. Ornegin; Tiim dikkatini,
cozmekte oldugu bulmacaya vermis olan bir insan, sokaktaki trafigin
giiriiltiisiinii duymayacaktir. Taraftar1 oldugu futbol takimi kotii yenilgi alan bir
fanatik, uzun siire bir cok seyin farkinda olmayacaktir.*’

2.1.3.1.3. Secici Ammmsama

Tiiketicilerin sadece kendi inan¢ ve tutumlarini destekleyen bilgileri-
mesajlar1 vb. hatirlamalari, gérmeleri veya duymalaridir. Ornegin: Bir kisi
memur yada emekliyse, TV de haberler okunurken, gazete okumaktaysa diger

87 Metin Inceoglu, a.g.e., s.75

% Yavuz Odabagsi, a.g.e., s. 64

% D. Tuncer, D. Yasar Ayhan ve E. Bégiin, a.g.e., s. 21

4 D. Tuncer, D. Yasar Ayhan ve E. Bégiin, a.g.e., ss. 21, 22.
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bazi haberleri duymasa da, maas artistyla ilgili bir haberi derhal fark edecektir.
Bu “isine geleni duymak, gérmek” sozii de segici tutma ile agiklanabilir.**

Uyaricinin yapist konusunda en Onemli uyarict niteligi olarak “zithik”
gosterilebilir. Renkli reklamlar, siyah beyaza gore daha c¢ok dikkati c¢eker.
Uyaricilarin yogunlugu arttikca ¢ok dikkat cektigi belirlenmistir. (Yiiksek ses,
parlak renk gibi) Zithik kavramimim yaninda uyaricilarin, yogunlugu, zamant,
siklig1 da secici algilamaya etki eden diger unsurlardir.*

2.1.3.2. Algisal Orgiitleme

Kisilerin nesne algilamalarindaki baslica oOrgiitleyici egilimi, sekil ve
zeminin birbirinden ayrilmasina iliskindir. Resimler duvarin iizerinde asilidirlar.
Sekil resim, zemin ise duvardir. Ornegin; Bir magazanin vitrinine bakiyor ve
aradiginizi vitrinde olmasina karsin goremiyoruz. Nedeni sekil ile zeminin zay1f
bigimde ayrilmalarindan olabilir. Nesne algilamasindaki diger orgiitleyici
egilim gruplamadir. Birbirine yakin olan nesneler gruplanarak algilanir.
Ormnegin; Bir dergide goriilen erkek, kadin ve ¢ocuk resmi aile olarak bir biitiin
icinde algilanir. Eger biri resim igerisinden ¢ikarilirsa (6rnegin ¢ocuk) tiim algt
degisecek ve arkadaslik seklinde algilanacaktir.

Tamamlama egilimi ise, kisinin kopuk pargalar yerine biitiinii algilayacagini
aciklar. Ancak bunun gergeklesmesi i¢in iiriiniin ¢ok iyi bilinmesi ve taninmasi
gereklidir.** Ornegin; Bir basili reklamda bir markanin son harfi gosterilmez ve
tiiketici bunu kendiliginden tamamlar. Bilboordlarda “PIYALE” yerine PIYAL,
“IPANA” yerine IPAN yazilmas1 gibi. Unlii Amerikan Country Music TV nin
CMT harfleri carpik sekilde yazilmig olup daha ¢ok dikkat ¢ekmek ve
insanlarda diizeltme arzusu yaratmaktadir.**

2.1.3.3. Algisal Yorumlama

Kisinin belirli bir uyariciya verdigi anlama yorumlama denir. Yorumlamada
kisiseldir ve kisiler arasinda farkliliklar gosterir. Ornegin ayni reklami
izleyenler reklam hakkinda farkli yorumlarda bulunurlar. Algilama zamanindaki
ilgiler, gidiiler ile ge¢mis deneyimler yorumlamadaki farkliliklarin nedeni
olarak gosterilebilir. Kisilerin algilar1 bazen ¢ok etkinin etkisi altindadir. Bu
etkilerden biri “fiziksel goriinim”diir. Etkili fiziksel goriiniime sahip
maddelerin ikna edici oldugu ve tiiketicilerin tutumlarina daha olumlu etkide
bulundugu arastirmalarla saptanmistir. Diger bir etki ise “ilk etki’nin

4 Omer Baybars Tek, a.g.e., s. 210.
2 Yavuz Odabas, a.g.e s. 66.

8 Yavuz Odabagi, a.g.e., s. 66.

“ Omer Baybars Tek, a.g.e., s. 211.
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yaratilmasidir. Ik etki uzun dénemlidir. Ornegin; yeni fiiriiniin pazara
sunulmasinda her seyin mitkemmel olmasi gerekir. Ciinkii sorunlarin ilk etkisini
degistirebilmek oldukga zorlasacaktir. Diger bir etki de “sonuclara sigramak™tir.
Ornegin, tiiketici reklamin sadece baslangicini izleyerek ve smirli bilgilere
dayal1 olarak iiriin hakkinda sonuglar ¢ikartabilir.bu durumun 6niine gegebilmek
icin reklamlarda en ¢ok ikna 0zelligi olan mesajlarin sona birakilmamasi
onerilebilir.*®

2.1.3.4. Algilanan Risk

Motivasyon tiiketici davranislarini  yonlendirmekte, dolayisiyla risk
tagimaktadir.Her hareket ya da satin alma davranisi, kaginilmaz olarak normal
diizeyde bir yanilma riski tasimaktadir. Bu riskin yam sira bir de "algilanan
risk" s6z konusudur. Algilanan risk, sadece harcanan paranin sokaga atilma
riskinden ibaret degildir, ayn1 zamanda satin alma davranisinin getirdigi tim
dezavantajlar1 da kapsamaktadir. Ornegin satin alinan bir kolonya maddi agidan
yiiklii bir risk igermez fakat tahris, kotii kokma vs..gibi riskler tagimaktadir.

Satin alma davraniginda algilanan riskler, kisiden kisiye degismektedir.
Ornegin, yiiksek fiyatli dayanikli tiiketim mali segerken, orta gelirliler diisiik
gelirlilerden daha ince eleyip sik dokumaktadirlar. Bu farkliligin olugsmasinda
iki neden s6z konusudur; Birincisi; orta gelirlilerin algiladiklar risk, diisiik
gelirlilerin algiladigindan daha fazladir ¢linkt orta gelirliler satin alma yoluyla
kariyerlerine, sosyal konumlarma ve kisisel Ozelliklerine yatirim
yapmaktadirlar. Diger bir deyisle, orta gelirliler yanlis bir kararla, daha fazla
kayiplari olacagina inanmaktadirlar.

Ikincisi; diisiik gelirlilerin segme icin daha az vakitleri vardir ¢iinkii ancak
dayanikli tiiketim mali tamamiyla bozulmus oldugunda bir yenisini alma sz
konusudur.*®

Tiiketicilerin, karar verirken baz1 risk etkenleri algiladiklar1 da
unutulmamalidir. Riskten kaginmak ya da riski azaltmak isterler. Bu da
davranislarini etkiler.*’

Tiiketicilerin satinalma davranislari, {iriine yonelik algilanan risklerden
etkilenmektedir. Dolayisiyla, 6zel markalara yonelik “algilanan risk”,
tilketicilerin satinalma davraniglarini etkileyen degiskenlerden bir digeridir.
Risk, tiiketicinin bir irlinii satin aldiinda, arzu ettigi performansi elde

% Yavuz Odabasi, a.g.e., s. 68.

46 Canan Muter; Bilingalt: Reklam Mesajlarinin Tiiketiciler Uzerindeki Etkileri ve Bilingalt1 Reklam
Ornekleri, (Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi; Basiimanus Yiiksek Lisans Tezi, 2002), s. 31

4" Tlhan Cemalcilar, Pazarlama, Eskisehir: Hakan, s. 60
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edememesi halinde bosa para harcamaktan dolay: hissedecegi korku olarak

tanimlanabilir.*
“Algilanan risk” kavrami algilamanin tiiketici davraniglari agisindan 6nemli

uygulamasidir. Tiiketici agisindan riskler alt1 grupta incelenebilir:

1.

Islevsel risk: Satin alman iiriiniin saghgmi ya da fiziksel yapisim
olumsuz etkileme olasiligi.

Fiziksel risk: Uriiniin, birinin saghgm yada fiziksel yapisini olumsuz
etkileme olasilig1.

Finansal risk: Yanlis karar sonucu parasal kayip.

Sosyal risk: Uriin ya da magazanin mensup olunan grup yada gevre
tarafindan onaylanmama olasilig1.

Psikolojik risk: Uriin ya da magazanin tiiketicinin benligine uymama
olasilig1.

Zaman riski:  Uriiniin ayarlanmasi, degistirilmesi, tamir edilmesinde
enerji ve zaman kaybi olasilig.

Araba firmalar1 100.000 km. ya da iki y1l garantiyi kendi arabalar igin
sunarak benzer bigimde riski azaltict yontemler uygulamaktadirlar. “Cildine

0zen gosterenler i¢in”, “Siz gengler i¢in”, “Sadece babalar i¢in” gibi sloganlarda
psikolojik riski azaltici ¢aligmalara 6rnek olarak gosterilebilmektedir.
Zaman riskini azaltmak i¢in pazarlamacilar, servis aginin genisletilmesi,

iriin tamiri esnasinda kullanilmak {izere bagka bir {iriiniin gegici olarak

verilmesi gibi uygulanmaktadir.
Tiiketicinin algiladigi riskler su kosullarda artar:

Uriinle ilgili bilgi az oldugunda.

Marka ile ilgili deneyimi az oldugunda.
Uriin yeni oldugunda.

Uriin teknik olarak karmasik oldugunda.
Markalar arasinda kalite farklar1 oldugunda.
Fiyat yiiksek oldugunda.

Pazarlamacilar riski azaltmak igin ¢esitli stratejiler uygularlar.

Pazarlamacilar kaybetmenin riskini dnlemek igin;

Uzun donemli garantiler vermek,

Uriin bedelinin geri verilmesi politikalarin1 uygulamak,
Uriinii geri alma politikalarmi uygulamak,

Uygun fiyath iiriinler sunmak seklinde olabilir.

48 Alan Dick, K. Jain Arun and Paul Richardson; “How Consumers Evaluate Store Brands”, Journal of
Product & Brand Management, Vol. 5 No. 2, 1996, s.19

35



Sonucun belirsizligini azaltmak i¢in ise;

e Ornek iiriin dagitim1 yapmak,

e Giivenilir kaynaklarin yaptiklar testlerin sonuglarimi iletmek,

e Uzmanlarmn goriislerinden yararlanmak ve bunlar tiiketicilere iletmek,

e Uriiniin performans1 hakkinda yeterli ve agik bilgiler vermek
seklindedir.*®

2.2. REKLAM VE GUDULER

2.2.1. Renkler ve Reklam

Genel bir tanimlama yapmak gerekirse; Renk, 1s1gin disavurumudur. Bir
nesneden yansiyan 1sik goze girdiginde, gz retina tzerindeki foto
reseptorleriyle tepki verir ve sinyaller beyne gonderilir. Bu sinyaller alindig:
zaman, beyin renkleri algilar. Renk korliigii gibi rahatsizliklar bu sinirlerin
hasar gormesi ya da eksik olmasi sonucu ortaya g¢ikar. Isigin cisimler iizerine
yansimastyla goziin algiladigt duyuma renk denir.

GOz tarafindan algilanan 11k, retinada sinirsel sinyallere doniistiiriiliip,
buradan optik sinir araciligiyla beyine iletilir. G6z, li¢ temel birlestirici renk
olan; kirmizi, yesil ve maviye tepki verir ve beyin, diger renkleri bu ii¢ rengin
farkli kombinasyonlar1 olarak algilar. Renklerin algilanisi dis kosullara bagli
olarak degisir. Ayni renk giines 1s1ginda ve mum 1s18inda farkli algilanacaktir.
Fakat insanin gorme duyusu 1s18in kaynagina uyum saglayarak, bizim her iki
kosuldakinin de ayn1 renk oldugunu algilamamizi saglar.>

Renkler bazen duygularin, bazen belli disiince ve ideolojilerin, -duyguda
tutkunun ifadesi olan kirmizi, ideolojide sol diisiinceleri simgeler- bazen
bireylerin toplum hiyerarsisindeki konumlariin simgeleri olarak iletisimde belli
bir rol oynarlar ve s6zsiiz iletisimin bir bi¢imini olustururlar.

Renklerin algilanmasi ile diinyanin kavranisi arasindaki iliskileri inceleyen
bilim insanlarma goére, renk kendi basina bir varlik kazanmadan ve kendisiyle
ilgili degisik yorum ve agiklamalara konu olmadan Once, herhangi bir seyin
rengi, renkleri onun yiizeysel bir isareti ya da cilas1 degil, 0 seye icten, o seyin
dogasinda bulunan 6ziine ait bir nitelik sayilmistir.

Teknik ve ekonomik diizeyde renk dogal kaynaklarin ayirt edici ve
tanimlayici bir yoniidiir. Ge¢im bi¢imi ne olursa olsun, besin kaynag bitkiler ve
hayvanlardir. insan bunlar arasindan bazilarini seger, toplar, keser ya da
yetistirir. Bitkilerle i¢ ige yasayanlarin diinyasinda renk yalniz tiirler arasinda
degil, cinsler ve ¢esitler arasinda da ayrim yapmaya yarayan bir oOlgttiir.

4 Yavuz Odabasi, “Tiiketici Davramslari ve Pazarlama Stratejisi”, A.U., Eskisehir, 1998, s. 71
%0 Renkler, http://www.epson.com.tr/whatsnew/tecno/colore/capl.html [ 21.04.2007]
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Boylece, yenebilecek olan zehirli yada uyusturucu olanlardan ayrilabilmektedir.
Renk, bitkinin ya da meyvesinin olgunlasip olgunlasmadiginin, yenilebilecek
duruma gelip gelmediginin belirtisi olur. Kisaca, bitkinin bi¢imi ve kokusu
kadar, renkleri de insanin se¢iminde temel bir rol oynar. Rengin bu anlamdaki
islevi ve 6nemi hayvanlar alemi i¢inde gegerlidir. Hayvanlarda tiirlerin, ait
tirlerin, cinsiyetin yasin vb. Ozelliklerin ay;rd edilebilmesi igin renk
ozelliklerinin bilinmesi gerekir.

Teknoloji alaninda renklerin 6nemi daha az degildir. Comlekgilik,
madencilik, dokumacilik vb. alanlarda malzemenin se¢iminde, iiretim
asamalarmin tanimlanmasinda renk bicim kadar etkin bir gostergedir. Ayrica,
hava durumlarinin tahmininde, mevsimlerin ve takvimlerin belirlenmesinde,
cografi yoniin kestiriminde, insan viicudunun saglik durumunu saptamasinda
renk eskiden beri kullanilagelen bir 6l¢iit olmustur.

Belirtilen islevleri ile renk deneysel yasamin bir parcasidir. Toplumsal
alanda ise, rengin almani daha uzlasimsal ve gesitlidir. Rengin dogal cevreyle
ilgili boyuttan, toplumsal nitelikli bir 6zellik haline gelmesi, insan viicuduna
uygulanmasi ile birlikte ger¢eklesmistir. Ciinkii, viicudun boyanmasi, bireysel
ve ¢iplak viicudun cinsiyetinin, yasinin, klaninin, klan icinde ait oldugu grubun
ozellikleri ve isaretleriyle toplumsal bir Kkisilige biirinmesi anlamin
tasimaktadir.

Ciplak insan1 "giydiren" bu boyama gelenegi temelde insanin inanglari ile de
ilgilidir. Rengin boylesi simgesel bir anlam yiiklenmesinin kokeninde insanin
dogal ¢evresindeki renk degismelerinin, bozulmalarinin, bitki ve ¢iceklerle
oldugu gibi yeniden canlanmalarin farkinda olmasi, rengin cinsiyetle, hayatla
ilgili bir odak noktasi olusturmasi yatar.

Ik aylarda bebekler ¢evresindeki temel renkleri, -mavi, yesil, sar1, kirmizi-
ayirt etmeye baglar. Ancak bu renklerin onun igin bir simgeye doniisebilmesi
icin dnce, onda bazi duygusal yasantilara yol agmasi, sonra da ilgi ve animsama
kaynag1 olmasi gerekir. Bu siireg, renklerin bireysel ve toplumsal yasantilara
bagli olarak simgelesmelerini ve toplumsal iletisimde rol oynamalarini belirler.

Renkler toplumlarin i¢inde bulunduklart dogal ¢evreye ve yasantilara gére
anlam kazanirlar. Yesilin dogadaki canlanmanin, gelismenin rengi olarak beti
bereketi ¢agristirdigi, bu nedenle de yasamin ve normal olanin simgesi oldugu
kabul edilir. Béylece 6rnegin, trafik isaretlerinde yesil normal olanin simgesi
oldugu diisiiniilmektedir. Oysa, geleneksel bazi Afrika toplumlarinda yesil,
temel renklerden degildir; temel renkler beyaz, siyah ve kirmizidir. Yesilin
toplumsal iletisimde anlamli bir renge dontismesi Misir'in Avrupa'nin ve
Islamiyet’in etkisiyle olmustur. Birgok toplumda kirmizinin atesin, kanin rengi
olmasindan kaynaklanan tehlike, siddet anlamina karsilik, Afrika toplumlarinin
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cogunda beyaz tehlike, dogaiistiiniin giicii, 6liim anlamina gelir. Dikkat ¢cekmesi
degisik kosullarda ve yasantilarda ilgili oldugundan renklerin simgesel degeri
toplumdan topluma degismektedir.

Siyah bircok toplumda yasi simgeler, siyahlar giyinmis kadinlarin dul
olduklarini onlar1 tanimayanlar da bilirler. Buna karsilik, Cinlilerde yas rengi
beyazdir.

Siyasal giiciin rengi de toplumlara gore degismektedir. Batida Roma'da
erguvan rengi, doguda Cin'de sar1 renk imparatorluk giiciinii simgeler. Afrika'da
Luba'larda sefler ve 6nemli kisiler kirmiz: tiiyler takarlar.

Bilimsel olarak hala kisilere bazi renklerin sicak, bazilarmin ise soguk
gelisinin nedeni bilinmemektedir. Ayni kiitleyi bir renk agir, bagka bir renk
hafif olarak hissetmemize neden olabilmektedir. Bir renk insan1 costururken bir
digeri sakinlestirmektedir.

Kirmizi, turuncu, kahverengi, atesi, giinesi ve topragi ¢agristirdigi igin sicak,
mavi, yesil ise denizi, buzu ve gokylzini cagristirdigi igin soguk olarak
algilamamiza sebep olabilir. Tabii ki bu genelleme her zaman gecerli degildir,
bu kesin ayirimin kdkeninin neye dayandigi bilinmemekte, ancak insanin sosyal
tarihi kadar eski oldugu da bir gergek olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Renklerin bu anlam olusturma 6zellikleri sinemada da ¢ok kullanilmaktadir.
Bazi sinema kuramcilari renklerin kiiltiirden kiiltiire degisebilecegini ve rengin
anlamim igerikle baglantili olarak degisebilecegini belirtmektedir.

Bu ozellikler, ¢ocuk resimlerinde, programlarinda konunun igerigi ile
birlikte verilmektedir. Dogru-giizel-iyi genellikle a¢ik ya da canli renklerle;
kotii-yanhis-¢irkin ise koyu renklerle verilmektedir.

Sicak-soguk renkler onlar iliskilendirdigimiz olaylar ya da nesnelere bagh
olarak goriintii boyu i¢inde uzaklik-yakinlik, genislik-darlik ve psikolojik
zaman kavramimi agiklamak icin estetik bir 6ge olarak kullanilirken, yanilsama
olarak yaratilan tgiincii boyutu, ekranin derinligini, belirleyen en temel
Ogelerden biri olmustur.

Renkler aym1 zamanda goriinti boyutu iginde yeni ufuklar agmis ve
sanatcilarin ifadelerini zenginlestirmistir. Cizgi ile smirlamanin igine ifade
katmak s6z konusu olunca once renkle karsilagmaktayiz. Nesnelerin belli
renkleri ¢agristirmast nedeniyle, agaci resmetmek isteyen yesili, denizi
resmetmek isteyen maviyi kullanmistir. Fakat sanatcilar nesneye bagli olan
rengi kullanmamis ve rengi Ozgiirlestirmislerdir. Fransiz izlenimcilerinin de
savundugu gibi rengi nesnel degil de kisilerin yiikledigi 6znel bir nitelik olarak
gormiislerdir. Onlara gore renk bir hissedistir.
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Ozcesi, renklerin anlamlandirilmasinda ve bir iletisim unsuru olarak ortaya
ctkmasinda kiiltiirler arasi farkliliklar etkili olmaktadir.>*

2.2.1.1. Renklerin Davramslar Uzerindeki Etkileri

Renklerin karigimi, birbirlerini tamamlamalari, saydam ve donuk renkler,
renkli yiizey ile ¢evresi arasindaki iligkiler gibi olaylar fizik bakimindan bir
ozellik gdstermezler ama psikolojik yonlerden belirli temelleri vardir.

Renkli bir ylizeye baktigimiz zaman fiziksel yonden etkileniriz. Ag¢ik ve
sicak renkler daha kuvvetli etkileyicidirler. Koyu kirmizi dikkati ¢eker ve tahrik
eder, parlak limon sarisina uzun siire bakamayiz. Uzun siire baktigimizda
huzursuz olur ve dinlenmek i¢in mavi ya da yesili arariz.

Rengin psisik etkisi {izerinde en ¢ok duran Kandinsky olmustur. Renklerin
duyular tizerindeki etkileri uzun siire ayni siddette devam etmezler. En carpici
renk dahi bir siire Sonra gozi biktirir, aligtirir. Ancak bu alisgkanlik sonucunda
bilingaltina niifuz eder ve psisik etki yapar.>

Renklere degisik kiiltiirlerde farkli anlamlar yiiklenmektedir. Kiiltiirlerin
icerisinde renklerin gizli anlamlan vardir ve tasidiklari anlamlar ile farkli
mesajlar1 ¢agristirabilir. Renklere yiiklenilen anlamlar kiiltiirden kiiltiire
degismektedir. Bazen aymi renge farkli kiiltiirlerde farkli anlamlar da
yliklenmektedir. Bu nedenle uluslararasi pazarlama {izerine ¢alisanlar kendi
iilkelerinde kullanilan renklerin evrensel bir anlami oldugu yanilgisina
kesinlikle diigmemelidir. Her zaman i¢in renklerin farkli dilleri oldugu
kabullenilmeli ve girilen pazardaki renk kiiltiriine kulak verilmelidir.
“Amerika'da duygusal reaksiyonlar1 agiklamak i¢in renkler kullanilmaktadir
'kirmiziy1 gordiik', 'mavi gibi hissediyorum' gibi.”

Chriss Fiil de renklerin anlamlari ile ilgili su 6rnekleri vermektedir. “Mor
cicekler Brezilya'da olim ve mutsuzlukla iligkilendirilmektedir, beyaz
zambaklar Kanada, ingiltere ve Isvec'te, beyaz ve sar1 zambaklar Tayvan'da ve
sari zambaklar Meksika'da bu anlama gelmektedir. Sar1 ¢igekler Fransa'da
sadakatsizlik demektir ve eski Sovyetler Birligi'nde bayana sar1 ¢igek vermek
bityiik saygisizliktir.” Ornegin; bir Fransiz markasmin televizyon reklaminda
erkek, sevgilisine masumiyet anlamma gelen beyaz ¢igekler verirken
gosteriliyor. Eger bu reklam Ingiltere'de ve Kanada'da gosterime girecekse;
marka, 6liim ve mutsuzlukla iliskilendirilecektir; ciinkii beyaz ¢icek Ingiltere ve
Kanada'da, bu anlamlar1 tasimaktadir ve bu duygunun yaratilmasmni higbir
pazarlamaci istemez. Buna Japonya'dan da bir 6rnek verilebilir:

5! A.Haluk Yiiksel ve Ugur Demiray (der.), Genel fletisim, 2.b, Ankara: Pegem A,2006, ss.47-50
52 Hatice Aslan Odabasi, Grafikte Temel Tasarim, istanbul: Yorum Sanat Yayincilik, 2002, s.26
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“United Airlines Uzakdogu'ya sefer baslattiginda ilk ugusu Tokyo'ya
yapmustir. {lk ucuslarinda hosteslerin Tokyo'ya gitmek ig¢in ugaga binen
yolculara sirketin iyi niyet jesti olarak kirmizi karanfil sunmasi Japon yolcularin
hemen suratlarinin asilmasina ve saskinliga diismelerine yol agmistir. Daha
sonra bunun nedeninin karanfilin Japonya'da cenazelerde verilen bir ¢icek
olmasindan kaynaklandigi ortaya ¢ikmistir.”

Bu nedenle reklam gdsterime girmeden 6nce mutlaka o kiiltiirdeki renklerin
insanlara ne anlam ifade ettigi gézden gecirilmelidir. “Herhangi bir pazar icin
renklerin dogru kullanim1 pazarlamacinin kiiltiirinden ¢ok, satin alanin
kiiltiiriiniin estetik duygulariyla ilintilidir.”

Biitiin uluslararasi pazarlama kitaplarinda renklerin ¢agristirdigi anlamlar ile
ilgili ornekler verilmektedir. “Siyah batili lilkelerde kader anlamina gelirken,
beyaz Dogu iilkelerinde kader anlamina gelir. Yesil Miisliiman {ilkelerde
popiiler bir renkken, bir¢ok Afrika iilkesinde kirmiz1 ve siyah negatif bir anlam
tagimaktadir.” Gortldiigi tizere renkler belirli duygular ifade etmekte ve bunlar
da kiiltiirden kiiltiire degismektedir. Bu anlamlar kiiltiirlerde zaman igerisinde
kazanilir.

Miisliman iilkelerde yesil daha ¢ok dini duygulan g¢agristirirken, Batili
tilkelerde ¢evreci anlamina gelmektedir. Tiirkiye'de bir arada kullanildiginda
farkli ¢agrisimlar yapan renkler de vardir. Ornegin; PKK ve radikal Islam
hareketleri uzun yillardir Tirkiye'nin miicadele ettigi ve bu siiregte pek ¢ok
sehidin de verildigi hassas konulardir. Bu nedenle Tiirkiye pazarma giren bir
iiriin veya sirket bu orgiitleri ¢agrigtiran renkleri kullanmaktan kaginmalidir.

Sar1, yesil, kirmiz1 bir arada kullanildiginda PKK &rgiitiinii; koyu yesil ise
Radikal Islamcilar1 cagristirir. Eger bu kesim iiriiniin hedef kitlesi arasinda yer
almiyorsa bu renklerden Tiirkiye pazarinda uzak durmasi gerekmektedir ¢iinkii
bu renkler dogrudan sirketlerin bu tip siyasal bazi diislincelerin arkasinda
oldugu diistiniilecektir.

Pazarlamacilar genellikle renkler konusunda karar veremediklerinde o
tilkenin bayraklarinda kullanilan renklere sigmirlar. Bayrak iilkenin en dnemli
simgelerinden biridir ve mutlaka o ulusal kiiltiir i¢in iyi anlamlar ifade eden
renkler kullanilmigtir. Bu renklerin kullaniminda hata pay1 yiizde sifir denecek
kadar azdir.

Renklerin farkli kiiltiirlerdeki anlamlari ile ilgili en giizel 6rnek Pepsodent
marka dis macunu igin verilebilir. Cogu Batili iilkede beyaz dis makbuldiir ve
biitiin dis macunu reklamlar1 bu konsept {izerine kurulmustur. Ancak Cinliler
igin sar1 ve siyahlasmis digler statii semboliinii simgeler ve sar1 dislere sahip
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olmak 6nemlidir. Pepsodent Cin pazarinda bu nedenle disleri beyazlatan dis
macunu konsepti ile basarisizliga ugramistir.>®

2.2.1.1. Renklerin Bilincaltindaki Karsihig

Renkler kisiden kisiye kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterebilseler de reklam
arastirmacist Sandra E. Moriarty, renklerin diinya genelindeki en fazla kabul
gbren gagrigimlarmi sdyle siralryor:*

Kirmizi: Genellikle heyecan verici, neseli, meydan okuyan, cliretkdr ve
giicli. Aym zamanda ates, sicaklik, kizginlik, savas, kan, hirs, ihtiras, tutku ve
ani 0tke. Bunlarla birlikte kirmizi rengi tesvik edici, ateslendirici anlamlarini da
beyinde olusturmaktadir.

Ispanya’da yapilan boga giireslerinde matadorlarin kirmizi renk pelerin
sallamalar1 bu rengin ateslendirici ve Ofke uyandirici 6zelliginin hayvan
beyninde dahi etkili oldugunu gostermekte. Kirmizinin meydan okuyan ve hirs
uyandiran anlamlar1 ise 1980 Moskova olimpiyatlarinda Ruslar tarafindan
degisik bir uygulama ile kullanildi. Ruslar kendi sporcularinin soyunma
odalarmi1 kirmizi 151k, diger biitiin rakiplerinin odalarmi ise mavi 151k ile
aydinlattilar. Mavi rengin beyinde cagristirdigi sakinlik, rahatlik, ve ferahlik
duygular sporculari rehavete sevk etmistir.

Mavi: Genel olarak mutlulugun ve umudun rengidir. Deyim olarak Mavi
diisler gormek buradan gelir. Barig, sakinlik, ferahlik, sadakat, giiven, duyarlilik
ilk anda beyinde canlanan diger anlamlardir. Baz1 durumlarda da soguk, buz,
uzaklik, sonsuzluk gibi anlamlara da gelir.

Sar: Ik anda akla giines 1181, parlaklik, aydinlik ve agiklik gelmekte.
Gosterisli parlaklik ise sar1 rengini daha dikkat ¢ekici yapar.

Siyah: Aci, 1zdirap, tziintii, olim, baski, zulim. Hafif parlaklikla beraber
sunuldugunda ise giig, incelik, zerafet, siklik, giizellik anlamlarina gelir.

Yesil: Ik anda dogay1 ¢agristirmaktadir. Ayn1 zamanda huzur, sessizlik,
sakinlik, durgunluk. Sembolik olarak da; insan zihninde meditasyon,
sakinlestirici, yatistiric1 duygular uyandirmaktadir.

Beyaz: Temizlik, sadelik, sonsuzluk ve sessizlik anlamlarini
cagristirmaktadir.

Turuncu: Etkinligin, ilerleme ve enerjinin simgesidir.

2.2.2. Reklamcilikta Isaret ve Semboller
Insanlar, hayvan veya fotografik goriintiilerle, resimlerle de iletisim kurabi-
lirler. Bunlarin hepsi birer gostergedir. Dahasi dil de bir gostergeler sistemidir.

% Candan Celik, Uluslar aras1 Reklameihkta Kiiltiiriin Etkileri, 1.b., Istanbul: 1. U., 2006, ss.63-76
® Sandra E. Moriarty, Creative Advertising, New Jersey: Prince Hall, 1991, 5.145
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Dilbilimin de onun sadece bir pargast oldugunu ileri siiren (gostergebilim olarak
bilinen) gostergelerin genel biliminin kurucularindan olan Peirce ve Saussure’e
gore gostergebilim; nesneler, melodik sesler, jestler, goriintiiler gibi 6ziinden
bagimsiz olarak tiim gdstergeler sistemini igeren bir konuya sahiptir. Peirce
terminolojisinde  gostergeler; isaretler, ikonlar ve simgeler seklinde
siniflandiriimaktadir.

Isaret, génderme yaptigi nesneyle bitisik bir iliski igindedir. Atesle duman
arasindaki iliski buna drnektir, Ikon nesneyle benzerligi desteklemektedir. Portre
buna 6rnektir.

Simge bir goriintli ile nesne arasindaki iliskiyi tam anlamiyla veya iki nesne
arasindaki yerlesik iliskiyi igermektedir. Bu iliskiler sosyokiiltiirel kosullara
baglidir. Ornegin terazi adaletin simgesidir. Biitiin kiiltiirler cok cesitli simgelere
sahiptir ama onu izleyen kiiltiirlere gore bazi simgeler degismektedir. S6zgelimi
siyah renk batili toplumlarda yasin simgesidir. Ama Asya'da beyaz renge yiiklenen
yan anlam yastir.

Dilbilimsel bir ¢éziimleme i¢in ¢ok 6nemli olan bu farkliliklara ragmen,
iletisimde simge, isaret ve Ikon, ikonik iletiler tasiyan gostergeler olarak kabul
edilmektedir. Bir okulun tiniformasi, 6zel bir gruba, egitsel bir yerlesiklige iliskin
anlam ifade etmektedir. Bu iligkin olma, aym zamanda bir tiir hava veya ifade
tarzinin da anlami olabilmektedir. Bu anlamlarin bireylere dogrudan anlatilma veya
isaretlerle yayilma olanaklari vardir. Bu kullanim sozle ifade edildigi kadar kiiltiirel
kosullara da bagli olmaktadir. Bununla birlikte bu ifade araglari ne kadar fazla
spontane olursa Onceden agiklanan kurallariyla grameri o kadar az olmaktadir.
Simgelestirme ¢ogu toplumda olduk¢a glindeliktir. Yagsamm tim alanlarmi
kullanmaktadir. Daima kollektif bir siire¢ s6z konusudur. Yani kullamm kamuyu
kavramay1 gerektirmektedir.

Yaymcmim duygularii veya izlenimlerini agiklamasi igin sunumunu birgok
simgenin arasindan sectigi bir gercektir ama yeni bir kesif yapmis degildir.
Simgeler gostergeli bir dille ifade edilmektedir ama bu, konusma dilinin simgesini
tam adimiyla insa eden dilin atifta bulundugu fizik nesnedir. Nasil ki bir katoligin
hag, Yahudi’'nin Davud Yildizi, giiciin veya cesaretin simgesi aslan, adaletin
simgesi terazi ise her defasinda soyut bir diigiinceyi igeren maddi bir bigim nesne
bulunmaktadir. Ayrica simgesel ifade paylasilmaktadir. Bu nesneler daima genis bir
biitiin tarafindan bilinmekte ve bir topluluk tarafindan sahiplenilmektedir. Bu ortak
inang ve duygu simgenin esas 0ziidiir, ayn1 zamanda simge, hatali bicimde ihmal
edilen bir 6zellige sahiptir, Yazili dilin yeterince kontrol altina almadigi bu 6zelligin
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birbiriyle baglantili bir degeri vardir. Bu anlamiyla simge, halkinin biiyiik bir
cogunlugunun okur olmadig1 toplumlarda énemli bir deger tasimaktadir.>®

Filozof C. S. Peirce’ten “Trichotomy” (iiglii karsitlik) 6diing alan Peter Wollen
oldukca etkili kitabi1 “Sinemada Gostergeler ve Anlam™da (1969) sinemada
gostergelerin Tiglii yapi arz ettigini 6ne siirdii. Bu tiglii yapinin yine bir iletisim araci
olarak reklamcilik i¢inde de gostergebilimsel olarak yer aldig1 sGylenebilir.

Ikon (Icon): Benzerlik iliskisinden 6tiirii nesnesini temsil eden gosterge.

Belirti (Index): Nesnesini, aralarindaki varliksal bag nedeniyle temsil eden
gosterge.

Simge (Symbol): Gosterenin gosterilenle ne dogrudan ne de belirtisel iligkisinin
oldugu ama daha gok onu bir anlasma sonucu temsil ettigi nedensiz gosterge.>®

Isaretler bilgilerin gdsterimi ve iletimi amaci ile kullanilir. Ik ¢aglardan beri
insanlar bir takim istek ve emirlerinin bagkalar1 tarafindan kabul edilmesini
cikardiklar1 bir takim seslerle ve yiiz hareketleri ile saglamiglardir. Haberlesme
ihtiyacim Onceleri degisik yiiz ifadeleri (jest) ve ¢ikardiklar1 seslerle gideren
insanlar daha sonralar1 bir takim isaretleri magara duvarlarina ve kiitiiklere Kazimak
suretiyle karsilamiglardir.

[k kullanildiklar1 andan itibaren isaretler baskalar1 tarafindan bir anlam tasimak
amaci ile olusturulmuglardir. Bu nedenle bir isaretten séz edilebilmesi igin bir
gosterge su Ozelliklere sahip olmalidir:

Isaret belli bir nesne, sahis veya olgu ile ilgili olmah ve aym zamanda belirli bir
sekle sahip olmalidir. Ornegin, bir seklin iiggen veya daire gibi bir sekle veya belirli
sesleri ifade eden (a-g-a-¢ gibi) bir dizine sahip olmasi gerekir.

Bu sekil veya ses dizininin bir grup insan tarafindan ayni nesne veya olguyu
tanimlamak amaci ile saptanmis olmasi gerekir.

Belirli bir isaret “iletinin alicis” tizerinde belirli bir etki yaratmalidir. Yani,
iletinin alicis1 o isareti anlamali ve o isarete gerekli tepkiyi gosterebilmelidir.

Yukarida belirtmeye ¢alistigimiz bu 6zellikler reklam iletisimi i¢in de gecerli
olup, biiyiik bir dneme sahiptir. Ornegin yukarida sayilan 6zellikler ticari markalar,
piktogramlar ve yol bulma isaretleri icin de gegerli olup, hayati bir 5neme sahiptir.>’

Her reklam mesajinin “nesne”, “isaret(sembol)” ve “yorum” olmak iizere ii¢
temel bileseni vardir:

Sembol, birey i¢in degeri ve anlami olan 6grenilmis bir "uyaric1 "dir, soyuttur.
Semboller gerek yiiz yiize, gerekse kitle iletisim araglart aracihigi ile 6grenilir.
Sembollerle aktarilan anlamlar, bireyin iginde yasadig1 toplumun ortak degerlerini

% Judith Lazar, fletisim Bilimi, gev. Cengiz Anik, Ankara: Vadi, 2001, 5.78
% James Monaco; Bir Film Nasil Okunur? Sinema Dili, Tarihi ve Kurami — Sinema, Medya ve
Miiltimedya Diinyasi, gev. Ertan Yilmaz, Istanbul: Oglak Yayincilik, 2002, 5.160
57 Ulufer Teker, Grafik Tasarim ve Reklam, izmir: Dokuz Eyliil Yaymcilik, 3.b., 2003, 5.103
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yansitir. Anlamlar, karsilikli iliskiler yoluyla kazanildigi igin, bireysel degil,
toplumsal bakimdan ortak bir deger ifade eder.

Birey, sembollerle iletisimde pek c¢ok anlamlar ve degerleri yani, davranis
kaliplarin1 hazir olarak &grenir. Semboller salt bireyin genel kiiltlirii ve egitim
stirecinde degil, alt kiiltiir guruplarinda da 6grenilir. Birey daha once iginde yasadigi
ve benimsedigi sembolleri ve bu sembollerin rol beklentilerini, anlamlarin,
degerlerini, bu guruptan ayrilsa, sembolleri kullanmasa dahi unutmaz. Bu semboller
bireyin gegmis yasam deneylerinin derin izleri olarak Kisiliklerine yansir. Kisaca
sembol de bir kod uyaricidir.

2.2.3. Reklamin Psikolojik Dili

Bir tirliniin simgenin tiiketici goziinde birde simgesel bir islevi vardir. Bagka bir
deyisle, iirtin ya da hizmet, ayn1 zamanda bir dil niteligindedir. Tiiketici hi¢bir
zaman bir iiriinii dogrudan satmn almamaktadir. Uriine iliskin bir fikri, iiriine iliskin
vaadleri, yararlari, getireceklerini psikolojik resimleri satin alirlar.

Omnegin gelenek-gorenek satin alirlar. Dislannushgn yalmzhg onlemek icin
ortak zevk alirlar. Somutlarsak otomobil kimileri i¢in yatirimdir, bir bagkasi igin
sayginlik, gii¢, oteki igin eglence, gergek bir insan igin otomobil sadece tasiyici bir
aractir.

Eger bu dili iyi bilirseniz, tiiketicinin bilingaltma kolayca degilse bile biiyiik
Ol¢iide girmis olursunuz. Kald1 ki, tiiketici, her yonden kendisini saran iletilerin *
illede beni al” diyenlerin saldirisindan kurtulmak igin, kendisine bir zirh 6rmiis, bu
zirh aligkanlik ve sadakat ile daha kalin bir hale gelmistir. Kisacas1 dil iyi bir sekilde
kullanilacak ki zirh delinebilsin. Bu dil 6rneklerinden bir ka¢i su sekilde
siralanabilir.

1. Zenginlik ve comertlik: Bilinsin yada bilinmesin her tiiketici (kullanici)
aldig1 irlin, kullandigi hizmetle kendisini ¢evresine zengin gostermek ister.
Dolayisiyla pahaliya yonelir.

2. Giic: Insanlar hep giiclii olmak isterler. Durmadan bunu kamtlamaya
calisirlar. Bu yiizden hep gorkemli, gosterisli, bagirtili alimlara yonelirler.
(Biiyiik arabalar, kocaman fotograf makineleri, iri yar1 purolar vb.)

3. Ustiinliik: Ustiinliik egilimiyle zenginlik ve gii¢c arasindaki fark ¢ok incedir.
Bazi nesneler vardir ki, bir insam mutlaka belli bir kesime baglar yada
bagladigi sanilir. Kaba bir ornekle viski belli bir toplum kesiminin
aperatifidir. Bir baska kesimin insan1 viskiye yonelmekle, kendini o kesimin
insani sayar.

% Metin Inceoglu, a.g.e., 5.49
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4. Yaraticilik: Bazi tiiketiciler kendilerine yaraticilik olanag1 saglayan,
dolayisiyla kendilerini yaratici gésteren iiriinlere yonelirler. (Kadinin ev,
erkegin el aletleri vb.)

5. Genglik: Gengligin en azindan genglik imgesinin aranmasi, insanin
derinlerinde yatan bir giidiidiir. Daima gen¢ oldugu duygusunu veren,
gosteren yada genglik imgesiyle bagdasan tiriinlere yonelirler.

6. Kibarlik ve Zevk: Kimi tiiketicilerin, iiriin segmedeki Olgiitleri, estetiktir. Bu
egilim zaman zaman zenginlik ve tistiinliik egilimleriyle cakisirsa da, 6zel bir
cabayla, bu egilimi ortaya koymaya calisirlar. Secgkin, kibar, zevkli gibi
kelimeler onlarin 6ksesidir. Ama tiriinde gergekten giizel ve segkin olmalidir.

7. Cinsel Cekicilik: Nesnelerin dili, aym1 zamanda cinsel bir dildir. Bir cinse
aitligi bildirir ve ayn1 zamanda cinsel ¢ekiciligi saglar. Bu yiizden nesneler
erkeksi ve kadinsidir. Yada tiiketici kendi yaraticiligiyla bir iiriinii erkeksi ve
ya kadms: yapabilir. Ormegin CocaCola’nin sisesi dizayn edilirken kadin
viicudu hatlart sisede soyut olarak belirlenirken, pepsinin sise tasariminda
erkek viicudu 6rnek alinmis ve bu hatlar belirlenmistir.

8. Ilgi Cekmek: Biitiin tiiketime doniik bir¢ok nesne insanlar arasindaki iligkiyi
yonleyen bir dile donmiistiir. Kaba bir 6rnekle, bir ev kadmmin aksamiisti,
seckin bir cay ve pasta takimiyla, zengin bir sofra kurarak, komsularini
agirlamasi, bu yolla ilgiyi ¢ekerek dostluk kurup siirdiirmesi gibi.

9. Geleneklere, Kurulu Diizene Uygunluk Saygi: Her tiiketici toplumun genel
normlarma uygun, geleneklerine bagl bir insan gibi gériinmek ister. Bunu
deyimleyen her {irtine igtenlikle yaklasir. Geleneksel gidalara giiglii bir ilgi
duyar, onu konuklarina sunarak gururlanir. Topluma saygisini simgeleyen
her tiirlii {iriinii, hizmeti elinin altinda bulundurmay1 sever.

10.Sefkat ve Sevgi: Insanlarin sevgilerini sefkatlerini esyalara deyimlemek gibi
bir egilimleri vardir. Ya da bu egilimlerini bir nesneye yansitirlar. Bu daha
¢ok yasamindan pek memnun olmayanlarda goriiliir.

11.Sadakat ve Duygusal Emniyet: Bazi iiriinler, gecmisle bagliligin sadakatin
deyimidirler. Ciinkii sadakatin toplumda yiiklii bir primi vardir, sozi edilir
bir erdemdir. Bir markada direnmenin temelinde bu egilim yatar. Bir
markaya doniiste bu egilimin pay1 vardir.>

2.2.4. Reklamcihkta Erotik imgelerin Kullamlmasi

Reklamda cinsel 6gelerin kullanimi iizerine bugiine kadar pek c¢ok calisma
yapilmugtir. Reklamda kullanilan cinselligin etkileri {izerine yapilan ¢alismalardan
elde edilen sonuglar, cinselligin tiiketicilerin satin alma motivaSyonu ve arzularini

% Y1lmaz Gruda; Biraz Reklam Alir misimz?; Ankara: Kelebek, 1989, ss. 111,114
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ateslemede ise yaradigimi ortaya koymustur. Reichert, baz1 vakalarda, reklamda
cinselligin giiclii, canli ve uzun Omiirlii markalarin yaratilmasinda katkida
bulundugunu séylemektedir.*°

Cinsel icerikli reklamlar bir¢ok farkli sekilde olabilmektedir. Ornegin ¢iplakligm
cesitli asamalarindaki modeller ve yalniz ya da baskalarryla birlikte miistehcen
tavirlar sergileyen modeller. Ayrica reklam, ¢ift anlamli sozler, imali ifadeler,
bilingaltimin algisma yonelik cinsel imgeler ve cinsellikle ilgili vaatleri de
kullanmaktadir. Bu tarz cinsel icerik ve imgeler, tiiketicinin cinsellige olan ilgisini
kiskirtmaya ve romantik duygular: koriikklemeye yaramaktadir.®*

Reklamda cinselligin en ¢ok tartisilan ve en net 6rnekleri, modellerin giysileri ne
giydikleri veya ne giymedikleri lizerinde yogunlagsmaktadir. Seksi giysiler ve insan
viicudunu ortaya ¢ikaran pozlar, temel cinsel mesajlar icerir.

Bedeni daha fazla agikta birakan giysiler ise genelde, i¢ camasiri, i¢ giyim, mayo
ve bikiniler olmaktadir. Bedeni ortaya ¢ikarma konusunda bir adim daha ileri
giderek {istsiiz kadinlar1 (tamamen ¢iplak 6nden goriintii Avrupa reklamciliginda
dahi ¢ok nadir olmasina ragmen) goriintiileyen reklamlara giiniimiiz dergilerinde
ara swra da olsa rastlanmaktadir. Her zamanki gibi okuyucularin, havlularla
kaplanmis, ¢arsaflara sarmnmis veya dus perdesinin arkasindaki modellerin ¢iplak
oldugu sonucunu ¢ikarmalari gerekmektedir.®?

Kisacasi, akilda kalinirligr saglamak, iiriine dayanilmaz bir ¢ekicilik yaratmak,
dolaysiyla kiskirt1 ve doyum vaadiyle tiiketimi kamgilamak igin kullanilacak en
Ozendirici reklamsal gere¢ kuskusuz pomografik imgelerce kurgulanan
tasarimlardir. Uriinlerin ambalaj ve paketleme dizaynlarindan siselenme bigimlerine
dek, daha agik bir deyisle genis omuzlu parfiim siselerinden ince belli kola
siselerine dek sayisiz tasarimin pornografik imgelerle biitiinlesmesi gibi hemen her
alanda karsilagsageldigimiz pornografinin tim boyutlartyla reklam alaninda da
goriilmesi siradis1 bir olgu degil artik. Uriin tasarrmlarindan reklam iletilerine
uzanan bu pornografik paslasma ve kurgusal dayanisma, pornografik imgelerin
mesruluk kazanmasi sonucunu dogurabilir, ya da imgelemlerimizdeki pornografik
sinirlarin giinden giine genislemesini kaginilmaz hale getirebilir.%

% Tom Reichert, Reklameiligin Erotik Tarihi, cev., Lidya Yazmaciyan ve Vahit Bora, Istanbul: Giincel,
2004, 5.9

1 Tom Reichert, a.g.e., .15

2 Tom Reichert, a.g.e., s.37

8 Mete Camdereli, Reklam Arasi, Konya: Tablet, 2006, 5.120
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UCUNCU BOLUM
BILINCALTI REKLAMCILIKTA TUKETiICi DAVRANISLARI

3.1 BILINCALTI REKLAMCILIK

3.1.1. Bilingalti Reklamcihigin Tanimi

Bilingalti1 algilama; bilingli tepki uyandirmayacak diizeydeki, belirsiz ve
alacal1 uyarilarin kisi tarafindan fark edilmeden algilanmasidir.

Aslinda konu ¢ok eskidir. Eski Yunanl filozof Demokritus'sun (M.O. 400),
bilingalt1 algilama olgusuna deginen ilk kisi olabilecegi ileri siiriilmekteyse de
eski Misir, Babil ve Siimerler caginda da ele alinmis olabilecegi acik
birakilmaktadir. Plato Timaeus', Aristotle 'Parva Naturalia' isimli kitaplarinda
konuyu daha ayrintili ele alarak islemistir. Aristotle 2250 yil 6nce uyanikken
algilanamayacak uyarilarin, uyurken riiyalarda kendini gosterecegini ileri
siirmektedir.

Farabi, 'Giindiiziin olusan ve daha gii¢lii uyarilar nedeniyle bilingli olarak
algilanamayan uyarilarin, daha sonra algilandigim gosteren ipuglar1 oldugunu'
soylemektedir. ibni Sina'da benzer goriisler ileri siirmiistiir. Filozof Montaigne
1580'de, Leibniz 1698'de cok az veya hi¢ algilanmayan uyarilarin daha sonra
kendilerini nasil biling diizeyine ¢ikardigini aragtirmiglardir. Sigmund Freud ve
arkadaglar1 19. yy. sonlarinda bilingalti konusunda yeni teoriler ileri
stirmiislerdir. Yardimcilarindan O. Poetzle riiyalarin esikalti algilardan
olustugunu ileri stirmiistiir. Goz, giinde yaklasik 100.000 degisik noktaya
bakiyor (fiksasyon), beyin bunun ancak pek azini algilayabiliyordu. Freud'un
teorilerini destekleyen pek az deneysel veri bulunmaktadir, ancak bunlar
bilingalt1 gibi izole edilemeyen bir konuda oldugundan dogru olmadiklari da
kanitlanamamaktadir.

3.1.2. Bilingalti1 Reklamcihigin Tarihi ve Gelisimi

Bu konudaki bilimsel galigmalar yiizyilin baglarma gider. Dunlap 1900,
Bressler 1931 yilinda kisilerin bilingli olarak fark edilmeyen uyanlardan
etkilendigini gosterir deneyler yapmiglardi.

Bressler'in deneyinde, ayni uzunlukta iki ¢izginin uglarina ice ve disa doniik
ok uclart (Mueller-Lyer illizyonu) goriilemeyecek hafiflikte ¢izilmis ve
deneklerin, ok uglar1 koyu ¢izilmig gibi tepki verdigi rapor edilmisti. Bu daha
sonra deneklerin ok ucu ¢izimlerini goriip gormedikleri arastirilmig ve
goriilmedigi sonucuna varilmigstr.®

& Joseph Bressler, Illusion in the Case of Subliminal Visual Stimulation, General Psychology, 5, 1931, s.
247
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Perky 1910 ve Miller 1939'da cam zemin arkasindan geometrik sekilleri fark
edilmeyecek giicte yansitmis ve deneklerin geometrik sekilleri se¢imde
etkilendiklerini gostermistir. Bu deneylerde de yansimanin fark edilemedigi
bildirilmistir. Robert Bornstein ve ark. 1987'de bir seri benzer deney yapmis ve
esikalti uyarilarin etkili oldugunu bildirmistir. Krosnick ve ark. nin 1992'de
yaptiklar1 caligmalar ve digerleri de esikalti algilamanin miimkiin oldugunu
gostermistir.

Bagka bir deneyde, Gudmund ve arkadaslar1 (1957) deneklere duygusuz bir
yiiz ¢izimi gostermis ve deneklerin incelemesi sirasinda ¢izimin lizerine esikalti
gicte mutlu ve kizgin yazilari yansitilmisti. Tim deneklerin bu yazilar
gormedigim rapor etmesine karsilik, mutlu yazisi yansitilanlarin ¢izimdeki
kisiyi daha mutlu tanimladiklarin1 gosterir bulgular oldugu, kizgin yazisininsa
etkisi olmadigi bildirilmistir.

Bargh ve Pietromonaco 1982'de, Marcel, 1983'te deneklere %1 saniye (10
millisaniye) siireli sozciikler gostermis, daha sonra bunlar baska goriintiilerle
ortilmiistii. Sozciiklerin gorlintlisii ¢ok kisa siirdiigiinden goriilemiyordu
(esikalt1). Daha sonra siire uzatilinca oncelikle taninan sézciiklerin, daha 6nce
gorlinmeyen hizda ekrana yansitilanlar oldugu goriildiic Hizla gosterilen
sozliikler fark edilmese de algilanabiliyor ve gerektiginde biling diizeyine
¢ikabiliyordu. Bu deney daha sonra 1992'de Merikle tarafindan da tekrarlanmis
ve yine olumlu sonu¢ bildirilmistir. Tiim bu veriler, esikalt1 uyarilarin,
tiketicinin satin alma davranmigini etkilemede kullanilabilecegini, en azindan
kuramsal olarak gostermektedir.

Karg1 Goriigler;

Yukarda bildirilen ve benzeri ¢aligmalar esikalti algilamanin var olduguna
kanit olarak sunulmaktadir. Oysa bu calismalarin hi¢ biri giinlimiizde gecerli
sayilmamaktadir. Bressler deneyindeki hafif ¢izili ok uclart ¢izgilerden ayri
olarak incelendiginde ¢ogu denek tarafindan goriilmiistiir Miller ve Perky'nin
deneyinin benzeri daha dikkatli olarak tekrarlandiginda ve uyari psikometrik
fonksiyonda verildiginde etkili olmamistir. Gudmund ve arkadaslarinin
denemesi sirasinda olusturulan kontrol grubuna ¢ok kisa araliklarla resme yazi
yansitildigi uyarist yapildiginda deneklerin ¢ogu yazilart gorebildiklerini
bildirmislerdir. Cogu vakada etkiler ¢ok hafiftir ve daha dikkatle tekrarlan
gerekir.

Bilingalt1 algilamayla 6grenme konusunda da Eriksen ve Doroz’un bir dizi
deneyi bulunmaktadir. Bunlarin sonuglarina goére kisinin esikiistii diizeye
ulagmayan uyarilarla 6grenmesi miimkiin gériinmemektedir.

% Stephen L. Franzoi, Social Psychology, Brown and Benchmark Publishlers, Madison, 1996, s.244
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Bazi yazarla bildirilen laboratuar verilerinin i¢ gecerliliginin olabilecegi
ancak dis gegerliliginin kuskulu oldugunu ileri siirmektedir. Stepnen L. Franzoi,
"Denekler Laboratuar ortaminda ger¢ek hayattakinden daha dikkatlidir, reklam
mesajlarina ise goz atip gegilir, goz hareketleri Olglimleri bu durumu
kamitlamaktadir. Reklamlardaki gizli mesajlar bilingsiz bile algilanamaz. ikinci
bir gerekce, laboratuarlarda alinan sonuglar, belki birkag saniye gibi, ¢cok kisa
stirelidir. Bu kadar kisa etkili bir yontemin satmalina davranisi etkilemesi
beklenemez ve bu durum reklam arastirmalarinda da kanitlanmistir."
demektedir.

Sozii edilen reklam arastirmalari, 1957 yilinda James Vicary'nin New Jersey,
Fort Lee'de Kim Novak ve William Holden'i oynadigi 'Piknik' adl1 filmde, film
aralarma 'Patlamis musir yiyin, kola i¢in' igerikli goriinmeyen mesajlar
yerlestirdigini ve patlamis musir satiglariin %57.8 ve kola satislarinin %18.1
arttigin1 basma bildirmesi lizerine baglatildi. Weir, 1984'te, olay ve verilen
sayilarin, iyi gitmeyen pazarlama isini kurtarmak icin Vicary tarafindan
uyduruldugunu, aslinda bu artiglarin hi¢ olmadigim ileri siiriildii. Vicary'nin
bulgular1 higbir bilimsel yayinda yer almamistir.®®

DeFleur ve Petranoff 1956 yilinda Indianapolis televizyonu ve bolgede gida
tirtinleri satan bir magazalar zincirinin yardimiyla yedi hafta siiren bir arastirma
yapti. lk hafta esikalt1 mesaj diger programlar arasinda yaymland: ve satislar
yalmzca, %1 artt1. Ikinci hafta esikalt1 uyari, iiriinle ilgili eskiden de yaymlanan
siradan bir reklam i¢inde verildi ve satislarda %282 artt1. Ancak ¢alisma kontrol
grubu kullanilmamis oldugu i¢in giivenilir nitelikte degildir ve ayn1 donemde
normal reklami yapilan benzer {irlinlerin satisinda %2.509 artis oldugu ileri
stiriilmektedir Kelly'nin 1979 ve Moore'un 1982 yilinda yaptiklar1 benzer
caligmalar siradan reklamlarin esikalti reklamlardan ¢ok daha etkili oldugunu
gdstermistir.®’

Baska bir arastirma, ABD gibi iilkelerde yaygin satis1 olan ve kisilere, kilo
verme, sigara birakma, kan tansiyonunu diisiinme, finansal basar1 saglama,
enerji verme, depresyondan ¢ikma, kendine giivenme, iradeyi giiclendirme,
hafizayi giliclendirme, is bulma, uyanik kalma, kizginlig1 gecirme gibi konularda
yardimci oldugu ilen siiriilen esikalti teypler ile ilgilidir. Anthony Greenwald ve
arkadaglar1 tarafindan 1991'de yapilan arasgtirmada goniillii deneklere, ii¢ ayr1
iireticinin “kendine giliven ve hafiza gliglenmesi” sagladig1 ileri siiriilen
teyplerini verdiler. Teyplerin duyulabilen kisminda klasik miizik, popiiler
miizik, dalga veya orman seslen dinleniyordu. Ureticiler bu seslerin ardinda

% Blagoy Klimov, Subliminal Messages in Advertisement, 2003; http://mpra.ub.uni-
muenchen.de/4257/1/MPRA_paper_4257.pdf [23.04.2008]
57 Stephen L. Franzoi, Social Psychology, Madison: Brown and Benchmark, 1996, s.245
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hafiza giiglendirici veya giliven arttirict mesajlarin gizlenmis oldugunu ileri
stirmektelerdi. Arastirmacilar ¢ogu kayit iizerindeki yazilari degistirerek bazi
deneklere aslinda hafiza gii¢lendirici oldugu sdylenen bandi, giiven arttirict
diye, giiven arttirict band1 ise hafiza giiclendirici diye verdiler. Bir kisim teyp
iizerinde ise dogru yazilar degistirilmedi. Bir hafta siiren deney sonucu,
bantlarin higbir etkisi olmadigi, {izerlerindeki yazlarin ise kullanan kisilerde
kendine giiven ve hafiza giiclendigi duygusu olusturdugu anlasilda.

Pratkanis ve Aronson'un 1992 tarihli ¢alismasinda belirtilen, ayni konudaki
benzer ¢alismalarin da benzer sonuglar1 verdigi bildirilmektedir. Yani egikalti
teyplerin kendisi etkisizdir, ancak placebo (Kisinin i¢i bos, aldatma veya etkisiz
bir tedaviyle durumunda olusan degisiklik.) etki s6z konusudur. Karsiliginda
biiyiik paralar 6dedikleri bir tirliniin mutlaka etkili olmas1 gerektigini diisiinen
Kisiler, bekledikleri yonde degistiklerini sanmaktadirlar ABD'de 1970'de
yapilan bir aragtirma sonuglarina gore, esikalti reklamlarmi duymus olan
kisilerin %70'e yakini, bunlarin tiiketici satmalina davranisini etkileyebilecegine
inanmaktadir.

Bilingalt1 reklam c¢aligmalari, reklamla ilgili akademik c¢aligmalarda da
rahatsiz edici bir konu olarak goriinmektedir Dunn ve arkadaslari, birkag reklam
karsit1 kiginin, reklamcilarin esikalti uyarilart kullanarak habersiz kitleleri
etkileyebilecegini ileri siirdiigiinii, Kisilerin bu yolla bazi algilamalar yaptiklari
yoniinde bilgiler olmasina karsilik, bu yolla kisilerin tavir ve davraniglarini
degistirdigini gosteren deneysel verilerin bulunmadigin sdylemektedir. ®

3.1.3. Biling ve Bilincaltinin Yapisi ve islevleri

Biling, kisinin dogrudan farkinda oldugu ve tanidigi bir zihin pargasidir.
Yasamin ilk déneminde, belki de dogum oOncesinde belirmeye baslar. Cocuk
giderek ana-babasini, oyuncaklarim1 ve g¢evresindeki diger objeleri se¢meye
baglar. Biling alaninin gelistirilmesi, Jung'un diisiinme, hissetme, duyu ve sezgi
diye adlandirdig1 zihin islevlerinin giinliik yagamda siirekli uygulanmasiyla sag-
lanir. Cocuk bu islevleri esit oranlarda kullanmaz, genellikle birini digerlerine
oranla daha sik kullanir. Iste bu secicilik, temel karakter yapisi olarak, bir
cocugun digerinden farkliligim belirler. Diisiinmeye yonelik bir ¢ocugun
karakteri, duygulara yonelik cocugunkinden farkls olur.®

Bilincin dogasiin tam olarak ne oldugunu kendi kendimize sordugumuzda
bizi en etkileyen olgu, uzayda gergeklesen bir olaym ayni anda bizde bir imge
yaratmasi ve bdylece bilince girmesi oluyor.

% D. M. Krugman, S. W. Dunn and Arnold M. Barban, Advertising, Its Role in Modern Marketing (8th
ed.), Chicago: Fort Worth, TX: Dryden, 1994, s.237
% Engin Gegtan, Psikanaliz ve Sonrasi, Istanbul: Remzi Kitabevi, 9.b., 2000, s.172
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Biling siirekli degildir. Bilincin siirekliliginden s6z edildigi olmustur ama
gercekte bu siireklilik yoktur, yarattigi izlenim bir ami triiniidiir. Biling kesikli,
kopuk kopuktur, insan yasaminin bilingli evreleri bir araya toplansa, toplam
siirenin ancak yansina ya da icte ikisine ulasir; gerisi bilingalt1 yasami
olusturur: Yani gece uykuda gegirilen siire ile giindiizleri bilincimizin disinda
kalan saatler. Aslinda, bilincin belli bir diizeye ve yogunluga ulastigi, ger¢ekten
bilingli oldugumuz ¢ok az zaman vardir. Diiglerimizde ortaya ¢ikanlar bilincin
onemsiz kirmtilarindan bagka bir sey degildir; diis gordiigiimiiz siralar,
biitiiniiyle edilgen bir rol {stleniriz.

Bilingaltina gelince, degismez, dural bir niteliktedir, kesiksizdir. Siirekliligi
durmus oturmustur. Bilingten apayridir. Kimi zaman biling etkinligi, benzetme,
sifirm altina diiser ve bilincaltinda kaybolur. Varligini bilingalt1 etkinligi
bi¢iminde siirdiiriir. Bilincimiz her zamanki diizeyinde bulundugu ya da bek-
lenmedik bir diizeye ulastiginda, bilingalt1 kendi etkinligini siirdiirmeye devam
eder. Okudugumuz, konustuumuz, Yyazdigimiz anda bile, hicbir sey
sezmememize kargin, bilingalt1 islerliginden bir sey yitirmez, 6zel yontemlerle
bilingaltinin genis bir diisii, kesiksiz dokuyusunu ortaya koyabiliriz. Bilincin
altinda yol alan bu olay, kimi zaman geceleri diis bigiminde, kimi zaman
giindiizleri kiiciik, tuhaf dengesizlikler bigiminde belirir. Giiglii sezgilere ve ig
uzantilarii duyma yetisine sahip kisiler, diislerinin bazi boliimlerini uyanikken
de gordiiklerini anlatirlar. Giindiizleri, g¢esitli belirtiler, dil siirgmeleri, eksik
davranislar bigiminde beliren bu diis artiklarinin kendi aralarinda, birbirine geg-
mis agac kokleri gibi, gizli iliskileri oldugu ortaya ¢ikarilabilir.

Bilingalt1 olaylar1, bilincinkiler gibi kolay anlagilir olmadigi i¢in bunlan iig
smifa ayirmak gerekir:

1. Anlagilir bilingalt1 olaylar; 6nemi olmasa da bilincine varabilecegimiz
ogelerden olusur. Ornegin, bir engellemeyle karsilasmasak bile, viicudumuzun
uzamdaki durumunun, hareketlerimizin, yiiziimiizdeki bazi belirtilerin tam
olarak bilincinde degilizdir (bu konuda kimi insanlar digerlerinden daha giigliik
igindedir). Ayrica, yasamimizda unutulmus nesneler ve olaylar vardir. Bunlarin
bilincinde degilizdir, ama dikkatimizi verdigimiz herhangi bir anda onlari
animsayabiliriz.

2. Dolayli anlasilir bilingalt1 olaylar; daha da inat¢idir. Kuskusuz basiniza
geldigi olmustur; 6rnegin bildiginiz bir adi bulup ¢ikaramazsiniz, "dilimin
ucunda" der ama, sdyleyemezsiniz; bir an i¢in anlasilirhgr yitmistir. Ufak tefek
zorlamalarla aranan ad tekrar yakalanir. Unutulan su ya da bu seyin
animsanmasi i¢in mendile bir diigliim atilir; bu da dolayli bir animsama olayidir.
Benzer olaylar kendiliginden de gerceklesebilir, iste bir 6rnek: Kirlarda dolagan
bir ruhbilimci bir ¢iftligin 6niinden geger. Gezisine devam ederken birdenbire
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¢ok canli bir bicimde c¢ocukluk anilan canlanir. Sasirir ve kendi kendine
"diisiinsel olarak niye o doneme siiriiklendim? Ne zaman basladi bu
stirtiklenme?" diye sorar. Bellegini zorladiginda ¢ocukluk anilarmin bes dakika
once, c¢iftligin dniinden gegerken basladigini anlar. Bulanik anilarin ne nedenle
canlandigin1 ¢6zmek igin geri doner. Ciftlige yaklastiginda burnuna kaz
kiimesinin kokusu gelir. Onu yeni yetmelik giinlerine geri gotiiren ve izini hala
sakladigr bu kokudur. Ciftligin oniinden ilk kez gegtiginde kokuyu farkina
varmadan algilamisti, oysa koku bilingaltin1 uyarmais, bilingalt1 da eski anilar1 su
yiiziine ¢ikarmist, iste, dolayli anlasilir bir olay bdyle gergeklesir.

3. Anlasilmaz bilingalt1 olaylar; Bunlar sonsuz sayida var olabilirler, ¢ilinkii
bilingaltinin hangi Jlgililere uzandigini bilmiyoruz; ayrica igerdigi olaylarin
zenginlik derecesinden de habersiziz. Animsayabildigimiz bazi izlerin,
gocukluk anilar1 gibi, bilingaltimizda bulundugunu biliyoruz. Gergi ¢ocukluk
yasantimizin  bir kisim olaylarn1 su yiiziine ¢ikiyor ama, c¢ogunu
animsayamiyoruz: Bes alt1 yagina, kimi insanlarda on ya da on bes yasma kadar
uzanan ¢ocukluk yillar kalin bir karanlikla ériiliidiir. Ornegin, Spitteler gibi, iki
yaslarini1 animsayan kigiler vardir; ne ki, ¢cocukluk anilan ne kadar kii¢iik yaglara
uzanirsa uzansin, birbirine karigmig uzun yasam dilimleri yine de yok olup
kaybolurlar. Zamanda geriye doniisle ortaya ¢ikarilan ¢ocukluk bilinci, dalgalar
arasinda tek tek goriinen takimadalara benzer.™

Reklamcilikta kullanilan teknik “dolayli anlasilir bilingalti olaylar”
simiflandirmasina girmektedir.

3.1.4. Bilingalti Reklamcilik ve Kisilik Kuramlari

3.1.4.1. Freud’un Psikanalitik Kurami

Psikanalitik yaklasim en derin ruhsal konulari, kisisel endiseleri, korkulari,
bastirilmig 6zlem ve acilart ortaya koyan bir ¢oziimleme yontemidir. Bu
yaklasim edebi bir metindeki motiflerin ve onlarin icerdigi gizli anlamlarin
tizerinde yogunlagsmaktadir. Bazen yapitin yazarini, bazen igerigini, ya da
yapitin bigimsel yapisini ve okuru nesne olarak ele alan psikanalitik yaklasim
kimi zaman da metindeki kisi veya kisilerin c¢arpik yanlarini ortaya
koymaktadir.”* Bir psikanalist yapittaki kisilerin bilingaltin1 ve iggiidiilerini
veya ailevi durumlarin1 veya bireyi bigcimlendiren sosyal ¢evresini agiga
cikarmay1 amaglar.

 C. G. Jung, Biling ve Bilincaltinin slevi, cev. Engin Biiyiikinal, Istanbul: Say Yaynlari, 3.b., 1996, ss. 65-
66
™ Terry Eagleton, Edebiyat Kurami, gev. Esen Tarim, Istanbul: Ayrint1 Yaymevi, 1990, s. 199
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“Psikanalizin edebi ve kiiltiirel elestirilerdeki kullanimi farkli goriiglere
dayanmakta ve bu goriisler koklii degisiklikler gostermektedir.””? Bu farkl
goriigler ii¢ bolimde ele alinabilir: Freud’cu yaklagim, Nesne Baglantilart
Kurami ve Lacan’c1 yaklagim.

3.1.4.1.1. Freud’cu Yaklasim

Freud’a gore zihnin iki 6nemli 6gesi vardir: bilingaltt ve biling. “Bilingalti
cinsel iggiidiilerle, bilingli zihnin kabullenmedigi arzularin ve duygularin
bolgesidir.”” Siirekli bastirilan arzular kimi zaman nevrotik boyutlara ulastyor;
kimi zaman da kendini riiyalar yoluyla a¢iga vuruyor. Freud’un ‘alt ben’ (id)
olarak adlandirdigi bu bolimde kisinin zevk ve aci ilkesine dayanan ilkel
giidiileri yer almaktadir.

‘Alt ben” mantik disidir, i¢gtidiisel, dirimsel ve bilingaltidir. Gizli arzular,
olmayacak istekler ve yogun korkular burada yer alir.

Bilingli zihnin kabullenmedigi gizli arzular olmayacak istekler ve nedeni
bilinmeyen korkular bilingaltinda adeta hapsedilir ya da savunmaya gecilir.
Bilingli boliim ise iki ayr1 6zellik tasimaktadir: ‘ben’ (ego) ve “list ben’ (sliper
€go).

‘Ben’ zihnin makul ve mantikli yamidir. ‘Alt ben’i diizene sokar ve
gercekgilik ilkesine gore calisir. ‘Ust ben’ ise toplumun koydugu kontrol
sistemidir. Ahlak ilkesi bu bolgede yer alir. ™

‘Altben’ diye adlandirilan bilingaltindaki iggiidiiler, arzular ve korkular ile
‘ben’ (ego) olarak adlandirilan bilincin bu duygular siirekli olarak bastirmasi
kisinin kendisini agik bir sekilde ifade edememesine neden oluyor. Bazen
riiyalarla agiga ¢ikan bu duygular, ‘ben’ tarafindan yeterince bastirilmadiginda
nevroza neden olmaktadir. Bu durumda ‘ben’ savunmaya gegiyor ve
bilingaltindaki bu duygular ya reddediyor, ya onlar tam tersi bir sekilde ifade
ediyor, ya dolayl bir sekilde agiga ¢ikariyor, ya da ayni1 duygulari iyi veya kotii
unsurlar olarak smiflandirtyor. Sonug olarak da ‘istben’ (siiper ego) diye
adlandirilan toplumun koydugu kurallar ve ahlaki degerler gibi kontrol sistemi
devreye giriyor ve gerek ‘ben’ gerekse ‘listben’, ‘altben’i diizene sokuyor.

3.1.4.1.2. Nesne Baglantilar1 Kurami
Psikanalitik yaklagimda Freud’cu goriisten oldukea farkli olan ikinci goriis

2 Robert Con Davis and Ronald Schleifer, Literary Criticism, Literary and Cultural Studies, Addison
Wesley, Boston: Longman Inc. 1998, s. 393

8 Michael Ryan, Literary Theory: A Practical Introduction, Malden, MA: Blackwell’s, 1999. 36

™ Feryal Cubukgu, Teaching Literature Through Literary Approaches, izmir: Buca Egitim Fakiiltesi
Dergisi, Dokuz Eyliil Universitesi Yayinlari, Say1: 14, 2002, s. 104.
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Nesne Baglantilari kuramudir. Ikinci Diinya Savasi sonrast Freud’un
kuramlarinin yerini nesne baglantilar1 kurami alir.

Freud’un yaklasiminda iggiidiilere ¢ok biiyiik 6nem verilir; ancak bu kuram
yasamin i¢giidiisel yanini reddeder ve ¢ocukla ebeveyn arasindaki iliskiler ile
cocuklarmn gelisim siireci igerisinde yogunlasir. Ozellikle de ¢ocugun anne ile
olan iliskisine o6ncelik verir. “Baglangictaki ebeveynle olan ortak yasam
evrimlesme siirecinde ebeveynden bagimsiz olgun iligkilere doniisiir ve bu
gelisim nesneye bagimlilik duygusu araciligi ile olusur.”” Kisi bu sekilde
kendisine bakan kisiden kopar ve Ozgiir bir kisilik gelistirir; ¢linkii zihninde
yarattig1 nesneler, bagimli oldugu kisilerden ayr1 yasamasini dayanilir bir hale
getirir. Bu yaklagimda ‘dil” en 6nemli 6gedir.

3.1.4.2. Lacan Kuram

Psikanalitik yaklagimda {igiincli bir gorilis olarak yer alan Lacan Kuramu,
Freud’culugun aslinda yeniden ortaya c¢ikmasidir. Freud’culugun ‘yeniden
canlanmasi’ olarak nitelenebilecek bu goriiste; Lacan’in calismalar1 insan,
insanin toplumdaki yeri ve dil ile ilgilidir. Freud’un kuramina gore ve bireyin
ilk gelisiminde 6zne ile nesne; diger bir degisle, birey ile dis diinya arasinda
kesin bir ayrim yoktur. Bu déneme Lacan ‘imgesel donem’ adini verir. Bu,
belirli bir benlik merkezinden yoksun oldugumuz ‘benligin’ nesnelere,
nesnelerin ise bu ‘benlige’ gecip durdugu donemdir. Lacan’a gore imgesel
donem, 6zdeslesmeler yaptigimiz, ancak bu arada da kendimizi ‘yanlis taniyip’
yanlis algiladigimiz imgelerin bdlgesidir.

3.1.4.2.1. Ayna Benlik

Lacan’in bir de ‘ayna evresi’ adin1 verdigi donem vardir. Bu evrede kiginin
ilk ‘ego’ ve biitiinlesmis kisilik imgesinin nasil olugtugu goriilebilir. “Kiigiik
cocugun aynada gordiigii imge yabancilagmis bir imgedir, imgede gercekte
kendi bedeninde sahip olamadigi hos bir biitiinliik goriir.””® Baba figiiriiniin
egemen oldugu bu evre kurallari ve yasalart simgeler. Kisi artik gergek
yasamin, dig diinyanin ve kendisini big¢imlendiren dilin farkindadir. Ayrica
maddesel diinyasinda nelerin eksik oldugunun da farkindadir. Lacan’a gore,
“Bilingalt1 dil gibi yapilanmistir. Bu nedenle edebi bir metinde yazarin gergcek
amaci yani vermek istedigi ileti iyi anlasilabilirse, metin bir sey ifade eder. Bu
iletiyi veren metin, karakterleri, ortam1 ve imgeleri igerir... Metin gostergelerin
olusturdugu bir agdir.”"’

> Michael Ryan, a.g.e., s. 36.
s Terry Eagleton, a.g.e., s. 186.
" Robert Con Davis and Ronald Schleifer, a.g.e., s. 398
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Sonug olarak, bir metni psikanalitik bir yontemle ¢ozebilmek igin séyle bir
sira izlenebilir.”

Metindeki bilingalti konular1 arastirilir. Bu konular imgeler ve psikolojik
konular1 ¢agristiran betimlemelerle ve dolayli yollarla anlatilmistir. Metindeki
karakterler arast iliskiler arastirilir. Bu iliskiler ailedeki degisimleri ve
degisimlerin kisileri nasil etkiledigini ortaya koyar. Psikanalitik okuma yontemi
‘ayrilik’, ‘kaybetme’, ‘sinirlamalar’, ‘baskalariyla kaynasma’ gibi konulari;
ayrica yikict bir ¢evre iginde yagamig ve sarsinti gec¢irmis kisisel yasamdan
uyumlu ve faal bir kisilik olusturma ¢abasini igerir.

Son olarak, ‘dil’in kendisi ¢alisabilir. Dil bilingaltini, kisinin miicadelesini,
eriskinin varligim ortaya koyma aracidir. °

3.1.4.3. Jung’in Analitik Kurami

Jung’un teorisi, insan zihnini {i¢ boliime ayirir. Bunlardan ilki Jung’in
bilingli akil olarak tanimladigi ego’dur. Bununla yakindan baglantili ikinci
boliim ise kigisel bilingaltidir ve o an i¢in biling diizeyinde olmayan ama biling
diizeyine cikabilecek her seyi icerir. Kisisel bilingalti pek ¢ok kisinin algiladigi
bilingalt1 sekline benzer; akla kolayca getirilebilecek olan anilar1 ve bastirilmig
olan digerlerini kapsar. Ama icgudiler, Freud teorisinin aksine, bunun
disindadir.

Jung’un insan zihni hakkindaki teorisine ekledigi {igiincii bdliim ayni
zamanda teorisini digerlerinden garpict bir bicimde ayirir; kolektif bilingalti.
Bunu ruhsal kalitim olarak da adlandirabiliriz. Burasi bir tiir olarak edindigimiz
tim deneyimlerin depolandigi yerdir; hepimiz bu bilgiyle dogariz. Yine de
higbir zaman dogrudan bunun bilincinde olamayiz. Buras1 tiim deneyimlerimizi
ve davraniglarimizi etkiler, en ¢ok da duygusal olanlari. Fakat biz bunu ancak
dolayli olarak, etkilerini gorerek anlayabiliriz.

Kolektif bilingaltinin etkilerini digerlerinden ¢ok daha agik bir sekilde
gbsteren baz1 deneyimler vardir: ilk gériiste ask, dejavu ve birtakim sembolleri
ve bazi mitlerin anlamini hemen farketme gibi deneyimlerin timi dis
gergekligimizin Kolektif bilingaltiyla ani kesisimi olarak disiiniilebilir. Daha
genis anlamda diisiindiigiimiizde, tiim diinyadaki ve tiim zamanlardaki sanatg1
ve miizisyenlerin paylastigi yaratici deneyimler, tiim dinlerdeki mistiklerin
ruhsal deneyimleri ya da riiyalardaki, fantezilerdeki, mitolojilerdeki, peri
masallarindaki ve edebiyattaki paralellikler kolektif bilingaltina birer rnektir.®

8 Michael Ryan, a.g.e., s. 38.
™ Mario Klarer, An Introduction to Literary Studies, New York: Routledge, 1999, s. 92
8 C. George Boeree, Carl Gustav Jung, http://www.ship.edu/~cgboeree/perscontents.html [19.03.2008]
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3.1.4.3.1. Arketipler

Kolektif bilingdiginin igerigi arketipler terimiyle adlandirilir. Arketip,
ilkdrnek (prototip) sdzcligiiyle esanlam tagir.

Jung, yasamin son kirk yilinin biiyiik bir boliimiinde arketipleri aragtirmaya
yonelmisti. Tanimini yaptig1 arketipler arasinda, dogum, yeniden diinyaya gelis,
oliim, gii¢liiliik, sihir, kahraman, ¢ocuk, tigkagit¢1, akilli ihtiyar, toprak ana, dev
gibi imgeler, agaglar, giines, ay, riizgar, irmak, ates ve hayvanlar gibi dogal
objeler, yiiziik ve silah gibi insan yapisi objeler sayilabilir. Jung'a goére
arketiplerin sayisi, gergek yasam olaylarinin ve objelerinin sayisina esittir.

Arketipler, bir insanin ge¢mis yasantilarinin {irtinii olan bellek imgeleri gibi
canli goriintiiler degildir. Ornegin anne arketipi, bir kadinin ya da bir annenin
fotografi degildir. Eger bir benzetme yapmak gerekirse, banyo edilmesi gereken
negatif filmleri andirirlar. Gergek diinyada bir karsiligi bulundugunda, bu
belirsiz imgeler canli ya da cansiz varliklara doniistirler.

Bazi arketipler kisiligin olusumunda ¢ok dnemli bir rol oynadiklarindan Jung
onlara 6zel bir yer verir: Persona, anima ve animus, golge ve ben.

Persona:

Persona sozcligii tiyatro oyuncularinin ¢esitli rolleri canlandirirken taktiklari
maske anlamina gelir. Analitik psikolojide bu sézciik, insanin kendisi olmayan
bir karakteri yasamasi anlamina gelir. Bir bagka deyisle, persona toplumun
onayimi saglamak amaciyla insanin dis diinyaya karsi taktigi maske ya da ta-
kindig1 kimliktir.

Persona bir insanin yagamim siirdiirebilmesi igin zorunludur, insanlarla iyi
gecinmemizi, hatta hoglanmadigimiz kisilerle birlikteyken bile dost¢a tutumlar
takinmamizi saglar. Insamin cikarlarimi korumasma ve basariya ulagmasia
yardimer olur. Insanlar, 6zellikle ¢alisma yasamlarinda bu maskeyi siirekli
kullanirlar, aksam eve gidince ¢ikarirlar. Birgok kisi ikili bir yasam siirdiiriir;
bunlardan biri personanin egemenligindedir, digeri kisinin i¢ diinyasinin
ihtiyaglarmi karsilar.®

Anima ve Animus:

Jung, personay1 insanin disadoniik yiizii olarak nitelendirmisti. I¢eddniik
yiiziinii ise erkeklerde anima kadinlarda animus diye adlandirmistir. Anima
arketipi erkek psi-sesinm kadin yonii, animus arketipi ise kadin psisesinin erkek
yoniidiir. Jung'a gore insan karsit cinse ait niteliklere de sahiptir Kadin ve
erkek, her iki cinse ait hormonlar1 salgilamalarmm yan sira, psikolojik
anlamda bazi tutum ve duygular1 da birbirlerinden edinmislerdir.®?

8 Engin Gegtan, Psikanaliz ve Sonrasi; s.177
8 Engin Gegtan, a.g.e, s.179
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Tim toplumlarda erkek ve kadin rollerinden beklentiler farklidir; bu
genellikle tiremedeki farkli rollerimizi temel alir, fakat ¢ogu zaman tamamen
geleneksel bir ¢ok detay:1 da igerir. Giiniimiiz toplumunda, hala bu geleneksel
beklentilerin izlerini tasiriz. Kadinlarin hala daha sefkatli ve daha az agresif
olmalari, erkeklerin ise hala giicli ve duygusal acidan dayanikli olmalari
beklenir. Jung’a gore bu beklentiler bizim potansiyelimizin ancak yarisini
gelistirebildigimizi gosterir.

Anima ya da animus genel anlamda kolektif bilingaltiyla iletisim kurmamizi
saglayan arketiptir. Ayn1 zamanda agk yasamimizin biiyiik bir boliimiinden de
sorumludur. Biz, bir antik Yunan efsanesinde soylenildigi gibi, karsi cinste
diger yarimizi, Tanrilarin bizden aldig1 diger yariy1, arariz. Ik goriiste asik
oldugumuzda bu, zihnimizdeki anima ya da animus arketipine oldukca uyan
biriyle karsilastik demektir.®®

Golge:

Golge, egonun karanlik yiiziidiir; potansiyel kotiiliigiimiiz genelde burada
saklanmaktadir. Gergekte gdlgenin bir etigi yoktur; iyi ya da kotii degildir, tipk:
hayvanlardaki gibi. Bir hayvan yavrularim sefkatle sevme ve avlarini yiyecek
icin vahsice oldiirme yeteneklerine sahiptir. Ama ikisini de yapmay1 segmez. Ne
isterse onu yapar. O “masumdur.” Fakat bizim insani bakig agimizdan,
hayvanlarin diinyast vahsi ve acimasiz goriiniir, bu yiizden de golge,
kisiligimizin itiraf edemedigimiz yanlarinin saklandigi bir ¢6p kutusu haline
gelir.

Ben:

Jung'a gore, yasamim amaci benligi tanimaktir. Benlik, tim karsitliklarin
Otesine gecisi ve kisiliginizin her yOniiniin esit olarak sergilenmesini temsil
eder. Artik ne kadin veya erkek ne ego veya golge, ne iyi veya kotii ne bilingli
veya bilingsizsinizdir, tiim bunlar birlikte yasarsiniz. Hem bir birey, hem de
yaratiligin biitiinliigistiiniizdiir ve ikisi de degil.

Bunu zihniniz i¢in yeni bir merkez, daha dengeli bir pozisyon olarak
diistinebilirsiniz. Gengken, egoya yogunlasir ve Kkisiligin Onemsiz detaylar
hakkinda hayiflaniriz. Ileriki yaslarda ise, biraz daha derine odaklanir ve
herkese, tiim hayata, hatta evrene daha fazla yakinlasiriz. Benligini taniyan bir
kisi daha az bencil olacaktir.*

8 C. George Boeree, Carl Gustav Jung, http://www.ship.edu/~cgboeree/perscontents.html [19.03.2008]
8 C. George Boeree, a.g.m.
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3.1.5. Bilin¢alti Reklamcilikta Kullanilan Kavramlar

3.1.5.1. Korku ve Siddet

Tiiketim toplumunun iiyesi olmanin getirdigi sertlik, siddete yonelik bireyler
olmamiz1 hizlandiriyor. Bu hiz1 artirict unsurun baginda da suclulugu bilimsel
arastirmalarla ve 6rneklerle kanitlanmis televizyon geliyor.®

Korku ve siddet kavramlari bilingalti reklamcilikta en sik rastlanan
kavramlardandir. Bir Iranli ya da Fransiz i¢in bikini icindeki Pamela Anderson'u
algilamanin zor bir tarafi yoktur. Aym sekilde silahlara sarilmis Sylvester
Stallone de Peru da veya Macaristan'da anlagilir. Homurdanmanin gevirisi
kolaydir. "Power Rangers" ¢izgi filminin de diinya g¢apinda 300 milyon
seyirciye ulagmasinin nedeni de budur. Siddet ve cinsellik dogal televizyon
kategorileridir. Imaja ve goriintilye dayahdirlar. Kompleks diyaloglar veya
kapalr kiiltiirel kodlar iceren yapimlar kiiresel pazarda iyi dolasamazlar.
Boylece, basit, kanli ve ¢iplak lehine siirekli gelismekte olan kiiresel bir pazar
s0z konusudur. Ucuz iiretim ve kolay dagitim. Siddet, karin en emin yoludur.
Izleyicilere uygulanan kamuoyu arastirmalarinda, siddet igeren programlara
ilginin az oldugu gortiliir, ayn1 sekilde Hollywood yapimcilart da siddet igeren
yapimlari1 sevmezler. Fakat s6z konusu "her bin izleyiciye diisen maliyet" (the
cost per thousand viewers-CPM) oldugunda, siddet iretimi ya da alimi
zorunludur. Reklamcilarda ayni sekilde, iirlinlerinin bu tip yapimlarda
goriinmesini istemez fakat CPM faktorii yine devrededir. Pazar giicleri ¢ok
reyting alan programlan yiiksek biit¢elerle yaptiklarinda, bunlarin reklam
maliyetleri de ¢ogu reklam verenlerin karsilayamayacagi kadar fazla
olmaktadir. Gerbner, baz1 yiiksek reytingli programlarin, reklam alamadiklar
icin yaymdan kaldirildiklarini belirtir.101 Son olarak, (her ne kadar kamuoyu
yoklamalarinda aksi sOylense de) izleyiciler siddet iceren programlari
seyretmektedirler. Boylece seyirciler, reklamcilar, program yapimecilari, pazar
giicleri ve yazarlar diisliniildiigiinde hepsi birlikte ortak bir kiiltiire ve medya
yapisina dahil olurlar.®®

3.1.5.2. Ask ve Cinsellik

Ulkemizde gergeklestirilen bir arastirmada reklam izleyicileri, reklam etigi
konularim1 6nem sirasina gore siralarken reklamlarda, kadin cinselliginin 6n
plana ¢ikartilmasini ii¢lincii siraya, erkek cinselliginin 6n plana ¢ikartilmasini
ise dordiincii siraya koymuslardir. Adi gecen arastirmada alti kategori
degerlendirmeye tutulmus ve asagida bu kategoriler sirasiyla verilmistir.

1. Uriinler arasinda karsilastirmalarin tarafsiz olmamasi

% Nurdogan Rigel, Riiya Korlesmesi, Istanbul: Der, 2000, 5.137
% Giil Batus ve digerleri, Kadife Karanhk 2, istanbul: Su, 2006, s.58
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2. Uriin 6zelliklerinin dogru tanitilmamasi

3. Kadin cinselliginin 6n plana ¢ikarilmasi

4. Erkek cinselliginin 6n plana ¢ikarilmasi

5. Toplumun 6rf ve adetlerinin dikkate alinmamasi

6. Cocuklarin reklamlarda yer almas1®’

Firmalar reklamlarinda ask ve cinselligi simgeleyen sembolleri devamli
kullanirlar. Bu sembollerden en yaygin kullanilanlar ise, insan cinsel
organlartyla ilgili olanlardir. Ornegin; roketler, oklar, kalemler, kravatlar,
otomobiller, sigara ve purolar, mumlar, siipiirge saplari, yilanlar dikili taslar,
ucaklar, uzay araglari, deniz fenerleri, silahlar, sampanya siseleri, muzlar,
elektrik direkleri, parmaklar, fil hortumlari, kamalar.

Ozellikle meyveler, kadini ve cinsel organini ima etmek igin kullanilan en
yaygin objelerdir. Ornegin Portakal bir ¢ok kiiltiirde eski ¢aglardan beri, - sekse
davetkar — kadini sembolize eder. Portakali Soymak da Kadmi Soymak
anlamina gelir. Bati kiiltiiriinde Portakal bilingaltina yonelik anlam ifade eder.
Ancak bazi kiiltiirlerde — drnegin Meksika’da — Portakal biling seviyesinde de
Davetkar Kadin anlamina gelmekte.

Reklamlarda, aynt zamanda kadin ve erkek cinsel birlesmesini ima eden
sembollerin kullanildigi sekil ve resimlerde yayinlanmaktadir. Ornegin; bir
kilide sokulan anahtar, bir findig1 kirmak i¢in i¢ine sokulan civata, yeni agilmis
kopiikleri figkiran bir biranin, bardaga bosaltilmasi vb. gibi.®

3.1.5.3. Siirrealizm (Gergekiistiiciiliik)

Gergekiistiiciilik, uygunsuz nesnelerden "onaylanmig", Oznel diinyalar
kurmasiyla romantisizme kadar geri gotiiriilebilir. Biitiin gercekiistiiciilerin en
efsanelesmis ve taninmisi Dalli'de, "Bir Kumsalda Bir Insan Yiizi ile Bir
Meyve Tabagi Goriintiisii" gibi bir tabloda bu agiktir. Burada, bir nesne ile bir
portre uygunsuz bir mekadnda bir araya getirilir (Catherine Deneuve ile
Chanel'den farkli degil). Gergekdistiiciilik "mutlak'a giden yol" olarak
betimlendi (belki de Freud'un bilingdisina giden "kral yolu"na bir génderme).
Gergeginden ayirt edilemeyen bu mutlak diinyay1 kullanmakla reklamcilik, yine
nesneleri yan yana koymanin bir yolunu bulur.

Kiiltiirel gercekiistiiciiliik imgesi, reklam izleyicisinin bunlarin aralarinda bir
bag1 varsaydigini ifade eder. Bu orneklerde, anlasilmaz bir yan yana koymayi
yorumlariz ama bir yanit beklemeyiz zira Double Diamond reklamlarinda

8 Isil Karpat, Uriin Sorumlulugunun Aktarilmasinda Reklam ve Etik Kaygilar, 2.International Symposium
“Communication in the Millenium:A Dialogue Between Turkish and American Scholars”, Istanbul: 2004, s.
104

8 Metin Celik; Reklamda Tiiketicinin Yonlendirilmesi, (Tstanbul Universitesi, S.B.E., Basilmamug Yiiksek
Lisans Tezi, 2004), s.74
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oldugu gibi gercekiistiiniin yorum bilimi hicbir anahtara ya da ¢dziime sahip
degildir. Soyleyebildigimizden daha derin bir bagi varsaymamizi saglayan tam
da agik iligkinin bu var olmayisidir -gercekten nesneler ne kadar gok farkli
olurlarsa o kadar ¢ok bilingdis1 iliski umariz. Bizim gergekiistiiciiliik bilgimiz
bizi seyler arasinda fiili iliski bilgisinden yoksun birakir -6rnegin tereyaginin
iiretilmis oldugu bilgisinden. Oznel ve bilingdist durumlarin varsayimli
temsilinde, izleyicinin kendi bilingdisina uzanilir ve reklamin igine ¢ekilir.®°

3.1.6. Bilin¢alti Reklamcilikta Kullanilan Yoéntemler

Bilingalt1 reklamcilikta; birbirleriyle oldukg¢a benzeseler de farkli temelleri
bulunan iki farkli teknik kullanilmaktadir. Bunlar; daha ¢ok duragan
reklamlarda (afig,billboard vb.) kullanilan iiriin yerlestirme teknigi ve genellikle
devingen reklamlarda (TV reklamlari, sinema vb.) kullanilan 25. kare teknigi
olarak iki boliimde incelenebilir.

3.1.6.1. Uriin Yerlestirme

Markalar hayatimizin bir parcasidir; dolayisiyla giinliik hayatta ve
tiikkettigimiz medya iirlinlerinde markalarin yer almasi kacinilmazdir. Gizli
reklam bir Uriin/Marka yerlestirme ¢alismasidir.

Uriin/Marka yerlestirme yurtdisinda uzun bir siiredir uygulanmakta ve
yayginlagmaktadir. Hatta ¢cok mecrali bir pazarlama uygulamasina doniismiistiir.
Uriin yerlestirmede en hizli gelisen mecra ise televizyondur. Artan
fragmentasyon, reklam biitcelerinin daha verimli kullanilmasi, artan televizyon
izleyicisi gibi faktdrler bu mecray1 oldukca 6nemli bir hale getirmistir. *

Uriin yerlestirme; Kitle iletisim mecralarinda yer alan programlarin
iceriginde vurgulanmak istenen iirlinlerin reklam sifati yiiklenmeden
kullanilmasidir. Uriin yerlestirme, ortak pazarlayan bir alet gibidir, iiriinler, dyle
dikkatli sekilde butiinlestirilir ki izleyici, pazarlamanin bir formu olarak iiriin
varhgindan tamamen habersiz olabilir. izleyicinin, {iriin yerlestirmenin farkina
varmasinin oldukc¢a zor olmasi nedeniyle iirlin yerlestirmenin, etik bir uygulama
olup olmadigna dair siirekli bir tartisma vardir. Uriin yerlestirme, geleneksel bir
reklamciliktan ileri giderek daha dogal bir yolla tiiketiciye ulasir. Tiiketici
reklam yapildigini fark etmeden programi izlemeye devam eder. Alkol ve sigara
gibi televizyonda reklaminin yapilmasi yasak olan {iriinler bu uygulama
sayesinde tiiketiciye ulagir.®*

8 Judith Williamson, a.g.e., s.136

% Onur Poray, “Gizli Reklam: Gergek mi, Paranoya mi?”; MediaCat Ayhk Pazarlama ve iletisim Dergisi;
Y1l:12, Say1:118; Kasim 2004, s.22

 D. E. DeLorme and L. N. Reid, ““Moviegoers’ Experiences and Interpretations of Brands in Films
Revisited”, Journal of Advertising, 28 (2), 1999, s.71
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Markal1 iriinlerin sinema filmleri basta olmak {izere televizyon dizi ve
programlari, miizik klipleri, video ve bilgisayar oyunlari, kitaplar gibi iletisim
ortamlariyla biitiinlestirilmesi olarak tanimlanabilen iiriin yerlestirme -product
placement-; temelde reklam amagl bir pazarlama iletisimi faaliyetidir. Diger bir
ifadeyle ise, “iirlin yerlestirme iletisim ortamlarina isitsel ve/veya gorsel sekilde
markal1 tirtinlerin ve marka belirleyicilerinin belirli bir bedel karsiliginda dahil

edilmesi siirecidir.”®

3.1.6.2. “25. Kare” Teknigi

Televizyonda ya da sinemada kullanilan diger bir bilingalti teknigi de 25.
kare teknigidir. Bir film makarasinin kare sayisina bagli olarak izleyicinin biling
esigi gecilebilmektedir. izleyiciler bu sayede goriintiileri hareketli olarak
algilaya-bilmektedir.

Anlik bir gériintii 655 satir ve frame denilen 23-25 arasi kiigiik karelerden
olusmaktadir. Her 23-25 kare bir ekran biiyiikliigiindeki kareyi olusturmaktadir.
Her 327.5 satirda bir de ‘control-track’ denilen aralik vardir. Bu araliktan
gortntiiler kesilerek aralarma baska goriintiiler eklenmektedir. Bu yontemle
goriintiiye eklenecek anlik mesajlarin  bilingaltini  yonlendirebildigi ileri
siiriilmektedir.®® Bu yontemin gecerliligi bilimsel olarak kanitlanmasa da
kullanilmakta olan bir yontem olarak bilingalt1 reklamcilikta yer almaktadir.

3.1.7. Bilingalt1 Reklamlar ve Karar Alma Siirecleri

Karar alma siirecinde bireyin karara varabilmek ve alternatifler arasinda
degerlendirme yapabilmesi i¢in belirli varsayimlarda bulunmasi gerekmektedir.
Karar alma siireci ¢ogunlukla belirli ¢evresel sartlar altinda yapildigindan ve
cogunlukla da gevresel belirsizliklerin olmasi sebebiyle tiiketici ¢esitli risklerle
karst karsiya kalmaktadir. Bu riskler arasinda parasal riskler, fonksiyonel
riskler, fiziksel riskler, sosyal riskler ve psikolojik riskler sayilabilir. Karar
stirecindeki risklerin azaltilmas1 ise karara zemin teskil edecek bilgilerin
mevcudiyeti baglidir. Kisacasi tiiketici satinalma kararlarinda optimum veya
maksimum fayday1 elde etmek icin satinalma siirecinin her safhasinda
bilgi/enformasyon kullanmak durumundadir.

Ancak insanlar mental olarak insan beyni bilgi isleme becerisi agisinda
kisith beceriye sahiptir. Bagka bir ifade ile yogun bilgi bombardimani arasinda
insan beyninin tim enformasyonu kullanmada zorlanmasu, tiiketicileri daha kisa

2 James A. Karrh, “Brand Placement: A Review”. Journal Of Current Issues And Research In
Advertising 1 (20) 1998, .33

% Timothy L. Thomas; “The Mind Has No Firewall”,
https://carlisle-www.army.mil/usawc/Parameters/98spring/thomas.htm [25.5.2008]
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kuralims1 ¢6ziimler gelistirmeye yoneltmistir. Bunlar arasinda basitlestirme
stratejisi en yaygin kullanilan karar alma yontemidir. Bir ¢ok insan kendisine en
fazla fayday1 veya en fazla tatmini saglayacak se¢imi yapma yerine sadece
tatminkar bulunan bir se¢imi yaparak, optimal olmayan bir karar vermeyi makul
bulabilir. Kisacasi katlanilacak zahmet ve enerji dikkate alindiginda tiiketici
rasyonel olmayan bir se¢imi uygun bulabilmektedir. Bunun tipik Grnekleri
arasinda hep ayn1 markanin satin alinmasi, en uygun fiyatliy1 segmek, duygusal
acidan en hosuna gideni segmek, miisteri sadakati, en yiiksek performansa sahip
olan1 segme, cesitlilik arama vb. sayilabilir. Biitiin bu durumlarda birey tercihini
smirli sayida degerlendirme kriterine gore yapmaktadir. Baska bir ifadeyle
tiketiciler satinalma kararlarint miimkiin oldugunca diisiik katilimh kararlar
haline déniistiirme yoluna gitmeyi yeglemektedirler.**

Tiiketici satin alma kararlarina gore (bkz. sekil.4); bilingalti reklamlar ilk iki
asama olan, “bir ihtiyacin duyulmasi” ve “alternatiflerin belirlenmesi”
asamalarinda tliketiciler T{izerinde etki ederek tiiketiciyi satinalmaya
yonlendirebilmektedir. Vicary’nin yapmis oldugu arastirmalarda da belirttigi
gibi bilingalti mesajli reklamlardan sonra CocaCola ve patlamig misir
satiglarinda artma s6z konusu olmustur.

Ulkemizde ve diinyada pek ¢ok drnegiyle karsilastigimiz bilingalt: reklamlar,
satinalma davranislar: iizerinde, baz iiriinlere gore az, bazi {iriinlere gore fazla
da olsa etkide bulunmaktadir.

% Remzi Altumisik ve Levent Calli; Plansiz Alisveris ve Hazci Tiiketim Davramslar: Uzerine Bir Arastirma:
Satinalma Karar Siirecinde Bilgi Kullanimu, http://iibf.ogu.edu.tr/kongre/bildiriler/05-04.pdf [14.05.2008], s.2
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(a) Satin Alma Karar

Sosyal Faktérler Bir Ihtivacin
Kiiltir, Alt kiiltiir, Aile, e Duvulmast
Sosyal Smuf

.

Psikelojik Faktorler Alternatiflerin
Giidilleme, Algilama Belirlenmesi

v

Tt Wieilil Mifranma

.

Kisisel Faktirler Alternatiflerin
Demografik dzellikler, =S Degerlendirilme

Egitim Durum Meslek

C

Pazarlama Karmas Satmn Alma
Uriin, Fivat.Dagitim, e Kararimn
Tutundurma

.

Ekonomik Faktsrler Satin Alma
Gelir, Satin Alma Giici, —» Sonrasi

Dis Etmenler

.

Sekil 4: Tiiketici Satinalma Siireci
Kaynak: Remzi Altunisik ve Levent Calli; Plansiz Aligveris ve Hazci Tiiketim

Davranislart Uzerine Bir Arastirma: Satinalma Karar Siirecinde Bilgi Kullanimi,
http://iibf.ogu.edu.tr/kongre/bildiriler/05-04.pdf [14.05.2008], s.3

Bilingalti reklamlarm herhangi bir yolla farkedilmesi asamasinda
tiikketicilerin tepkisi; markay1 bir daha kullanmamak, bilingalt1 reklam teknigini
ilging bularak markanin popiilerligini arttirmak ve kayitsiz kalmak olarak {i¢
farkli sekilde ortaya c¢ikmaktadir. Ornek olarak; cizgi filmlerde kullanilan
bilingalti mesajlar1 fark eden ebeveynler bu tiir yontemlerle olusturulmus ¢izgi
filmleri ¢ocuklarina izletmeyeceklerdir. Coca Cola’nin yapmis oldugu cinsellik
icerikli gizli reklamlar1 fark etseler dahi kayitsiz kalip bu {iriini kullanmaya
devam edebilirler. Ya da “Doviis Kuliibii” (Fight Klub) filminde oldugu gibi
bilingalti reklam uygulamasimin ilgi ¢ekiciligi sayesinde filmin popiilerligi
artabilmektedir.

Birgok gomiili mesaji(bilingalti reklami) bulmada yetersiz olmamizla
birlikte Key; her etkinin majér konu olmadigimni asilamaya ¢alismustir.
Subliminal mesaj genelde kamu ve medyada bir¢ok konu iizerinde yapilir.
Bununla birlikte bir diisiiniise her mesajin bizim davraniglarimizi etkileyip
etkilemeyecegi konusu hakkinda katkida bulunabiliriz. Bir iddia Key tarafindan
defalarca yapilmistir, bu reklamcilari kendi reklam kopyalarinda ve gergekten
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kendi tiriinlerinde seks kelimesini ggmmeleridir. Key, her imal1 seksiiel birlesim
yoluyla hafizasal artigin kazang oldugunu tartigmustir.

Bilingaltt mesajlarin oldugu tatille ilgili fotograflar kullanilarak deneysel
slaytlarin {i¢ boliimii olusturulmustur; birinci grupta, seks sdzciigliniin anlamsiz
ve uygun olmayan seslere gore her slaytta iic ya da dort kez gomiilmiistiir —
ikinci olarak uygun heceler seksin yerlestigi yerlerde ayn1 bolgede gomiilmistiir
ve lglincii olarak gomiilii olmayan materyaller kullanilmistir. Konular test i¢in
hazirlanirken her slayt tipi esit sayida kullamilmistir. Orneklerin higbiri, “seks”
kelimesinin gayet agik goriilebilmelerine ragmen, slaytlarla ilgili sira dis1 olan
baska seylerde de seks kelimesinin goriintirliiginii  bildirmemistir.
Muhafaza/tutma testinde konular, dagiticinin esit bir sayisi ve orijinal
degistirilmemis slaytlarla sunulmustur ve her slayt i¢in Oncelikle goriiniip
goriinmedigi gostergesi sorgulanmistir. Konularin bir yaris1 derhal test
edilmistir/6l¢iilmiistiir, ¢linkii Key siklikla, subliminal materyallerin etkisinin
hemen goriinmedigini ve bazi siniflandirilmamis boyutlarin inkiibasyon/kulucka
periyodu gerektirebilecegini saptamistir. Bu nedenle konuyla ilgili davranig
(lirin alim1) bazen meydana gelmeyebilir.

Key’in iddialar1 ve kaygilarma ragmen ilk ortaya c¢iktig1 esnada “seks”
mesaji gomiilii slaytlar, iki kontrol grubuna gore iyi sekilde tanmmamugtir.
Bunlar hemen ve 48 saat arasinda taninma kesinliginde 6nemli bir azalmaya
sahiptirler. Gosterilen gorevler muhafaza girisimi gibi giiclii bir degiskenin
etkisini maskeleme olarak ¢ok zor degildir. *°

Bilingalt1 reklamin etkilili§i konusunda ge¢cmiste bir¢ok arastirma yapilmis
ve bunlar 15181nda bilingalti reklamin etkili ya da etkisiz oldugu konusunda fikir
ayriliklar1 ortaya ¢ikmistir. Arastirmacilardan bazilart  bilingli  reklamin
tilkketicinin reklam ve {iriin hakkindaki diisiince ve duygularini, tutumunu
etkileyebilecegini savunurken bazilar ise, bilingalti reklamin tiim bu konularda
etkisiz olup sadece bir oyundan ibaret oldugunu séylemektedir.*

3.1.8. Biling¢alti Reklamlarin Sosyolojik Etkileri

Cizgi filmler, reklamlar, oyunlar, siyasal propagandalar, sinema ve miizik
gibi toplumsal 6nem tasiyan ve toplum bilincine etkide bulunan iletigim
kanallarinin bu tiir mesajlarla toplumu yonlendirebildigi varsayilirsa; daha ¢ok
cinsellik olmak {izere, korku, Oliim, gercekiistii unsurlar, siddet gibi insan
duygusunu olumsuz yonde etkileyen bu tiir mesajlar toplumun yapisimi da

% John R. Vokey and J. Don Read, Subliminal Messages-Between the Devil and the Media, American
Psychologist, November 1985, 5.1233
% Canan Muter; a.g.e., s. 103
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etkileyebilmektedir. Cocuklarin kii¢iik yasta cinsel agidan uyarilmasi,
tirkiitiilmesi toplumun temel yapisini da etkilemektedir.

Medyada gosterilen siddet programlariin toplum iizerinde olumsuz etkilere
sahip oldugu tartisilmaz bir gergektir. Yine aymi sekilde cinsel igerikli
yaymlarin, cocuklarin ruh sagligina olan olumsuz etkileri bulunmaktadir.
Bilingalt1 reklamlar/mesajlar ister fark edilsin ister fark edilmesin, bir sekilde
giindeme geldikleri igin toplumun yapisini olumsuz sekilde etkileyecektir.

Yasadigimiz diinyada ne kadar mesaji tam olarak algilayabiliyoruz bu
tartisilabilir. Ancak, yasadigimiz hayata birincil elden miidahale edemiyor
olmamiz, olan bitenlerin biiylik 0l¢iide bizim disimizda cereyan etmesi,
tizerimizdeki baski g¢arkinin denetiminden kurtulmanin olanaksizligi ve de
bagkasi olmaya, soyut kurumlarin manipiilasyonuna terk edilmis bilingler
tasidigimiz yeterince aciktir. Modern toplumun iktidar aygitlari, siyasal
kurumlar, biirokratik organizasyonlar, kitle iletisim araglari, gézetim aygitlari,
kamuoyu, moda, akran gruplari, imaj/gdsteri diinyalari, statii/kimlik mekanlari,
tilketim katedralleri vs. tiim bu iktidar alanlari, kisinin bilincini, farkindalik
yetisini, varolussal direncini tahrip etmek iizere faaliyet gosteriyorlar. Birey, bu
devasa kurumlar kaosu igerisinde, bilincinin sesine kulak vermek, kendine 6zgii
farkindalik alani olusturmak yetisinden biiyiik 6l¢iide mahrum goziikmektedir.
Yasanilan hayatin rasyonalitesi, tutarliligi cogu kez bizi hayal kirikligina
ugratsa da, yasadigimiz diinyanin psikolojisini toplumla, dogayla, kendimizle
barigik hayatlar yasamamizi gii¢lestirmektedir.

Modernite ile birlikte, biling yarilmalari, bilincin ayartilmasit ve bilincin
manipiilasyonu hiz kazanmistir. Biling, artik dogal, sosyal uyaranlarin etkisinde
varlik kazanmamakta. Bugiin, artik bilincin {retimi, endiistriyel ortamlarda
imali s6z konusudur. Modernite, kapitalist akil, tiikketim toplumu vb. olgular,
birey bilincini ka1 artirma araci haline getirmistir. Kapitalizm mamul madde
satmak, tiretici siyasaya hayatiyet kazandirmak i¢in, tiiketimi artirmak, alig-satig
siireglerine aktivasyon kazandirmak zorundadir. Bunun iginde, kitlelerde,
tiketme istegi, haz ve kullan at duygular iiretmesi gerekir. Bunu da, biling
endiistrisi diye nitelendirecegimiz, etkin arzu imalathaneleri (moda, reklam,
iletisim araglari, kamuoyu, turizm ekonomileri, eglence endiistrisi vs.) yoluyla
yapmaktadirlar. Yeni tiiketici davraniglar, yeni biling formlar1 kazanmaktan
gegiyor. Haz, arzu, hedonist duygular, kullan at kiiltiirii ve uguculuk igeren yeni
egilimlere sahip kilinmakla kitleler, anamalc1 sistemin varligi garantiye
almmaktadir. Tim bunlar, bizim bilin¢ ayricaligimizin goézden g¢ikarilmasi
pahasina olmaktadir.®’

9 Omer Aytag; Bilincin Sosyolojik Analizi; http://www.genbilim.com/content/view/3126/ [21.05.2008]
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3.1.9. Bilingalti Reklamlar ve Etik

Vicary’nin kullandig1 diizenli hileler bu aragtirma i¢in ¢ok biiyilk 6nem
tasimaz. Ilginin onemli noktasi, deneyi takiben TV ve radyo istasyonlarinin
yiizlercesinin ¢ogunlukla ticari olmak iizere subliminal mesajlarin binlercesinin
teklifini almalaridir. Bu FCC ile yayinlanan 24 Ocak 1974 sonucuna giden
kanunda bir degisim takip etmistir. Hukuktaki kanun boslugu biiyiik sirketler
tarafindan kabul edilmistir ve diger sosyal aktorler sonuna dek rollerine devam
etmislerdir.

Bilingaltina yonelik gizli mesajli reklamlarm varligi Amerika Birlesik
Devletleri’nde 1950’1i yillardan sonra anlasilmaya baslandi. Bu tarihlere kadar
yalnizca biiyiikk reklam firmalarinin kullandiklari bilingalti teknikleri 50°li
yillarin ortalarindan itibaren bir ¢ok firma tarafindan etik kaygisi giidiilmeden
kullanilmaya basland1. Ozellikle ¢ocuklara yénelik bilingalti mesajlar1 arttik¢a
tepkiler de artt1 ve Federal Ticaret Komisyonu bilingaltin1 etkilemeye yonelik
tekniklerin kullanimini yasakladi.

Kanada’da da 1973 yilinda bir televizyon reklaminin iginde bilingaltina
yonelik mesajlara rastlandiktan sonra, Kanada Radyo-Televizyon ve
Telekomiinikasyon Komisyonu tarafindan gizli mesajli reklamlar yasaklandi.
Ancak 1980°1i yillarin baslarinda bilingaltina yonelik mesajlarin Kanada’da
gergekten etkili olduguna iligkin bilimsel veriler bulunmadigi i¢in bu yasak
kaldirildi. O giinden bu yana da Kanada’da gizli mesajli reklam yapmak serbest
birakild1.®®

Bilingalt1 reklam uygulamasina dair pek cok etik tartisma bulunmasina
ragmen uygulamada gerek reklam verenler gerekse reklam yaraticilar1 ve medya
tarafindan bilingalt1 reklammin fazla tercih edilmedigi goriilmektedir.
Ulkemizde bilingaltr reklami kullanimu ile ilgili olarak Radyo ve Televizyon
Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik’in 15. maddesinde “Cesitli
teknik cihazlar vasitasiyla televizyon yaymlarinda ¢ok kisa siireli gortntiiler
kullanarak, izleyicilerin ancak bilingaltiyla algilayabilecekleri iiriin veya
hizmetlerin tanitilmasina iliskin mesajlar igeren her tiir reklam yayinlanamaz.”
bi¢iminde bir diizenleme yapilmistir. Dolayisiyla ¢esitli tilkelerde oldugu gibi
iilkemizdeki reklam diizenlemeleri kapsaminda dogruluk ve diiriistliik ilkesinin
ihlali anlamma gelmekte ve bilingalti reklamlarinin  yapilmasina izin
verilmemektedir.*®

% Metin Celik; a.g.e., s.115
% |51l Karpat Akatuglu; “Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi”, Kiiresel iletisim Dergisi,
say1 2, Giliz-2006, s.16
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3.2. BILINCALTI REKLAMI OKUMAK

Bilingalti reklamcilik her ne kadar yasaklanmis olsa da giintimiizde siklikla
kullanilan bir yontemdir. Asagida bazi Orneklerinin bulundugu bilingalt:
reklamlar ve goriintiller toplum sagligim1i ve bilincini etkileyebilecek
neticededir. Ozellikle g¢ocuklara yonelik ¢izgi filmler ve oyunlarda bu tiir
reklamlarmn kullanilmasi reklam etigine aykiridir.

3.2.1. Reklamm Okuma Yontemi Olarak Gostergebilim

Gostergeleri inceleyen bir bilim dali olarak gostergebilim; insanin gosterge
olusturma, gdostergelerle sistem kurma ve bunlar kanaliyla iletisimde
bulunmasini arastirmaktadir. Gostergelere (isaretlere) ve anlamin iletilme
bigimlerine gosterilen ilginin uzun bir tarihi ge¢misi vardir. Bu tiir ¢aligmalari
Ortacag diisiliniirlerine, John Locke'a kadar indirmek miimkiindiir.
Gostergebilimsel (semiyolojik) ¢oziimlemeler ancak 20'nci yiizyilin hemen
baslarinda baslamaktadir.

Saussure'e gore gostergebilim (semiology), Yunanca "Semeion"
(gosterge) ve "Logie" (bilim) sdzciiklerinden meydana gelmistir. Diinyanin
diger bir ucunda ise, gostergebilimin bagimsiz bir bilim dalina dontismesini
saglayan Amerikali felsefeci/mantik¢i Charles Saunders Peirce (1839-1914),
Ferdinand de Saussure'den habersiz gostergebilimle ilgilenmis, ancak semiology
yerine semiotics deyimini kullanarak gostergelerin mantikla olan iliskisi
tizerinde durmustur. Mantikla semiotics'in ayni sey oldugunu, ikisinin de
soyutlama ve simgeleme eylemlerini inceledigini savunmustur. Peirce igin 6nemli
olan gostergenin mantiksal islevidir, bagka bir deyisle gosterge, mantigi
sergiledigi i¢cin Onemlidir ve incelenmelidir, Onun gostergebilime yaptig1 en
biiyiik katk: gostergeleri cesitli niteliklerine gore 66 sinifa aymrmasidir. '

Gostergebilim en kisa ve bilinen tammiyla gostergelerin bilimidir.
Saussure'e gore gostergebilim, “gosterge dizgelerinin bilimi anlamina geldigine
gore, gosterge kavrami ilke olarak bu bilimin temelidir... GOsterge ise bir
kavramla bir isitim imgesini birlestirir.” Kitle iletigsim araglarina ait metin ya da
tirlerin birer “gOsterge sistemi” (sign-system) olarak incelenmesini konu
edinmektedir. James Monaco, gostergebilimin fizik, biyoloji gibi bir bilim dali
olmadigini, daha ¢ok mantiksal oldugunu ileri siirmektedir; “gdstergebilim, bize
filmin yaptiklarint nasil yaptigini tanimlamaya hizmet eden aydinlatici,
aciklayici bir sistemdir. Filmi agiklamas1 zordur, ¢iinkii anlamas1 kolaydir.”**

Bir bagka tanima goére gostergebilim; diller, diizgiiler, belirtegler, vb. gibi
gosterge dizelerini inceleyen bilimdir. Daha bu tamimla birlikte dil,

100 Seyide Parsa ve Alev F. Parsa, Gostergebilim Coziimlemeleri, izmir: Ege Universitesi, 2004; 5.2
101 parsa ve Parsa; a.g.e.; s.1
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gostergebilimsel konularin bir boliimii olmaktadir. Gergekte bu alanda dilin
ayricalikli ve 6zerk bir yeri bulundugunda hemen herkes birlesiyor. Bu da
gostergebilimi  “dilsel olmayan goOstergelerin  incelenmesi”  bigiminde
tanimlamaya olanak veriyor.'® Daha yalin bir anlatimla gdstergebilim, insanin
icinde yasadig1 diinyay1 anlamasini saglayacak bir model, bir 6rnekge gelistirir,
bu cergevede cevresini anlamaya ¢alisan herkes gosterge aveisidir.*®

Gostergebilimin temel ilgi alaninin  merkezinde gosterge yer alir.
Gostergelerin ve onlarin ¢alisma bigimlerinin aragtirilmasina gostergebilim adi
verilir. Ve bu kavram, bu kitabin alternatif ilgi odagini olusturmaktadir.
Gostergebilimin ii¢ temel ¢alisma alani s6z konusudur:

1. Gostergenin kendisi:

Bu alan, gosterge cesitlerinin, bunlarin ¢esitli anlam tagima yollarinin ve
gostergeleri kullanan insanlarla iligskilendirilme bi¢iminin arastirilmasini igerir.
Gostergeler insan ingalari olduklari i¢in, yalnizca, insanlarin onlart kullandiklart
bigimler igerisinde anlasilabilirler.2. Iginde gostergelerin diizenlendigi kodlar ya
da sistemler:

Bu c¢alismalar i¢inde, toplumun ya da kiiltiiriin gereksinimlerini kargilamak
icin gelistirilen kodlan ya da bu kodlarin iletilmesi i¢in varolan iletisim
kanallarini isletmek I¢in bagvurulan yollar1 ortaya koymak yer almaktadir.

3. Kodlar ve gostergelerin iginde isledigi kiiltiir:

Kiiltiirtin kendi varolusu ve bi¢imi de bu kodlarin ve gostergelerin kullani-
mina baglidir.***

Gostergebilim kavramimi agiklamak i¢in gosterge kavramina ve 6zelliklerine
deginmek konunun ele alinigina katki saglayacaktir.

3.2.1.1. Géstergebilimin Tamimi ve Gelisimi

3.2.1.1.1. Gosterge Kavram

Gostergebilimde anlamin en kiigiik birimine gosterge denilmektedir. Kendisi
o sey olmadigr halde, o seyi cagristirarak iletisim saglayan ve bir bagka seyi
temsil eden her sey bir gostergedir. Gostergebilimin temel inceleme birimi olan
gostergeye cesitli bilim adamlarinin yaklasimi ve kuramlar1 farkli olmaktadir.
Bu g¢alismada, oOncelikle bu bilimin Avrupa ve ABD'deki kurucularindan
baslayarak gdsterge tanimlarina yer verilmektedir.

Gostergebilimciler i¢in gosterge mutlaka iki parcadan olusur: Gdsteren ve
gosterilen. Ornegin “sozciik” sdzciigii -harfler ve sesler toplami- bir gosterendir
ama onun temsil ettigi yine baska birseydir: “Gosterilen.” Edebiyatta gosteren

102 pigrre Guiraud; Gostergebilim; ¢ev. Mehmet Yalcin, 2.b., Ankara: imge, 1994, 5.17
103 Mehmet Rifat, Gosterge Elestirisi, Istanbul: Kaf, 1999, .20
104 John Fiske; Tletisim Cahsmalarma Giris; gev. Siileyman irvan, Ankara: Bilim ve Sanat, 2006, 5.62
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ve gosterilen iliskisi bu sanatin merkezinde yer alir. Siir bir yandan seslerden
(gosterenler) diger yandan anlamlardan (gosterilenler) olusan yapilar insa eder
ve bu ikisi arasindaki iligki biiyiileyicidir. Gergekten siirdeki hazzin ¢ogu tam
da burada, ses ve anlamin dansinda yatar.*®

Bir gosterge -ister nesne, ister sozciik ve isterse resim olsun- bir kisi ya da
bir grup insan igin 6zel bir anlami olan oldukga basit birseydir. Tek basina ne
seydir, ne de anlamdir; ikisi bir aradadir.

Gosterge, gosterenden, maddi nesne ve onun anlami olan gosterilenden
ibarettir. Bunlar sadece analitik amagla birbirinden ayrilmiglardir. Pratikte bir
gosterge daima sey-arti-anlamdir.'®

Saussure gore; “Dil gostergesi bir nesneyle bir adi birlestirmez, bir kavramla
bir isitim imgesini birlestirir.” Her gosterge gdriintii, nesne ve ses “gosteren”
(gostergenin fiziksel boyutu) ile temsil ettigi kavram yani “gdsterilenden”
(gostergenin kavramsal boyutu) olusmaktadir. Gostergebilimde “gdsterge”
sozciik, goriintii ya da anlam iireten herhangi bir sey olabilir. Her gdsterge,
“gbsteren” yani gostergenin maddesel, fiziksel varlig1 ve “gosterilen” denilen
kavramdan meydana gelmektedir.

Saussure'un Onerisine gore, dilde gosterenle gosterilen arasinda nedensiz bir
iligki kurulmakta, dolayisiyla mantikli bir baglanti bulunmamaktadir. Yazili
dilde YAGMUR gostergesi alt1 harfin bir araya gelmesinden olusan "gosteren"
ve havadaki buharin su damlalar1 durumunda yere diismesi olarak kabul
ettigimiz bir olgu, yagmur kavrami ya da fikri olan “gdsterilenden” meydana
gelmektedir.

Peirce’in gosterge tanimi ise soyledir:

“Bir gosterge ya da representamen, bir kisi i¢in, herhangi bir seyin yerini,
herhangi bir bakimdan ya da herhangi bir sifatla tutan seydir. Birine yoneliktir,
bir bagka deyisle bu kisinin zihninde esdegerli bir gosterge ya da belki daha
gelismis bir gosterge yaratir. Yaratti§i bu gostergeyi ben birinci gdstergenin
yorumlayani olarak adlandirtyorum. Bu gdsterge bir seyin yerini tutar; yani
nesnesinin...” Bu tanimda belirginlesen gdsterge (representamen), yorumlayan
ve nesne kavramlart C. S. Peirce'in metin iizerinde gergeklestirdigi en onemli
ti¢li ayrimlarindan biridir.

Peirce gostergeleri; ikonlar, belirtiler ve simgeler olmak iizere {ice
ayirmaktadir. Gosterge bir fotograf ya da harita 6rneginde oldugu gibi nesnesini
temsil eder, ikon’dur. Ikonlar nesnelerine aynen benzemektedir. Gosterge
yagmur, duman gibi tam olarak nesnesine baglanir, belirti’dir. Belirti
gostergelerinde gosterenle gosterilen arasinda nedenli bir bag bulunmaktadir.

105 James Monaco; a.g.e., s.154
106 Judith Williamson, Reklamlarin Dili -Reklamlarda Anlam ve ideoloji, Ankara:Utopya, 2001, s.15

69



Gosterge saymaca olarak nesnesine baglanir (sozciikler gibi) simge’dir.
Simgelerde bigimle igerik arasindaki iliski nedenli degil uzlagsmaya baghdir,
yani niyetlidir.

Peirce'in One siirdiigii gdsterme siireci, bir seyin ya da kisinin ii¢lincii bir
sey (gosterge/isaret) araciligiyla o anda dogrudan etkili olmayan bir seyin
farkina varilmasini saglamaktir. Bu tanimlamay1 Charles William Morris su
ornekle aciklamaktadir: “Belli bir tiirdeki diidiik sesini (gosterge) duyan kisi
(yorumlayan), bu diidiik sesinin yaklagsmakta olan bir trene (nesnesi) ait
oldugunu anlar” Diidiik sesi arttk onu duyan kimse tarafindan
yorumlanmaktadir.

Greimas tiim metinlerde anlamin ortaya ¢ikisini saglayan, tiim metinlerde
ortak olan bir anlam ekseninin oldugunu ifade eder. Bu anlam eksenini
olusturan metindeki diizlemler ise;

Temel Anlamsal Boyut: En derin yapidir. Yasam diizlemi ve karsitliklari
igerir.

Temel Anlamsal Boyut ve Soz Dizimsel Anlati Boyutu: Metnin derin
yapisidir.

Yasam diizlemindeki temel karsitliklarla hesaplasir.

Sozdizimsel Anlati Boyutu ve Yiizeysel Boyut: Metnin yapisidir. Bir
hesaplasma bireysel bir yapita doniistiiriiliir. 17

Greimas’tan once de genel olarak tiim metinlerde ama 6zellikle edebiyat
metinlerinde hemen hemen iki anlamsal diizlemin bulundugu ifade edilmistir.
Ancak Greimas’in anlam diizlemlerine getirdigi en 6nemli yorumlardan birisi
temel anlamsal boyut diizlemidir.

Temel yap1 ya da mantiksal anlamsal yap1 diye adlandirilan diizey anlam
evreninin en soyut, en derin diizeyidir. Greimas’in ii¢lincli boyutu olan temel
anlamsal boyut “Oteki iki boyutun daha gerisinde yatan derin anlamdir. Bu
boyutta metin, edebiyat disindaki baz1 dizgeler ile iliski kurar.'%

Bu boyut, diinyayla ve yasamla ilgilidir. Diinyadaki temel karsitliklar
tizerine kuruludur. Her metin, hatta bir metnin i¢indeki her kesit, bazi temel
karsitliklar iistiine kurulur ve bu temel karsitliklarin degisimini ve doniistimiinii
ele alir. Bu kargitliklar semasini Greimas bir dortgen olarak diistiniir ve buna
gostergebilimsel dortgen adini verir”'®

207 Fatma Akerson; Gostergebilime Giris, Istanbul: Alan, 2005, 5.149
108 Rifat Mehmet , Homo Semioticus, istanbul: Yap: Kredi, 1996, s.34
109 Fatma Akerson; a.g.e., s.147
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3.2.1.2. Gostergebilimde Diger Kavramlar

Gostergebilimde gosterge kavramindan bagka, gdstergelerin iliskilerinde
kullanilan diger kavramlar da onemlidir. Bunlar arasinda metin (text), kod,
dizim, dizi, artzamanlilik, eszamanlilik, metafor, metonimi vb, sirasiyla yer
almaktadir. *°

3.2.1.2.1. Metin:

Gostergebilimsel ¢oziimlemelerde 1tizerinde c¢alisilan materyale metin
denilmektedir. Metnin kapsamina yazili metinlerden bagka, ¢éziimlemeye tabi
tutulan bir fotograf, reklam afisi, TV dizisi, film, duvar resmi vb. girmektedir.

Metinde mesajlar dizisel ve dizimsel olmak {iizere iki eksende
diizenlenmektedir. Dizimsel eksen, metnin sdylemsel zinciri i¢inde birbirine
baglanan yatay mesajlar akisidir.

3.2.1.2.2. Dizi/Dizim:

Birbirinin yerine gegebilecek gdstergeler arasindaki iliski dizi iligkisidir.
Dizi (paradigma) bir sistemdir. Bu sistem iginden se¢im yapilir. Ornegin;
alfabedeki harfler dizidir, alfabe sisteminden secilen harflerle sozciikler
yaratilmaktadir.

Dizi (paradigma) bir dizgedir. Se¢im bu dizgenin iginden yapilir ve bu
dizgeden tek bir birim segilebilir. Bir dizideki tiim birimlerin ortak 6zelliklere
sahip olmalar1 gerekir, yani o diziye ait olmay1 gerektiren nitelikleri paylasmak
zorundadir. Televizyonda degisen ¢ekim olcekleri diziye ornektir. Dizideki her
birimin digerlerinden kolay ayirt edilmesini saglayan, ayirt edici 6zelliklere
sahip olmalar1 gerekmektedir.

Cesitli dizilerden secilen birimler bir araya getirilerek anlamli yapisal bir
biitiin olusturmak i¢in birlestirilmektedir. Bu birlesime dizim denilmektedir.
Dildeki ciimle bir dizim oOrnegidir. Televizyon gramerinde ¢ekimlerde
cercevenin hazirlanmasi da bir dizimdir. Televizyonda bir an i¢in gdriinen bir
¢ekim, belli bir anlam olusturmak igin 6zenle secilen birimlerin
birlestirilmesinden olusmaktadir. Daha genis diizlemde diisiiniildiigiinde,
filmlerin kurgusu da dizimdir. Koltuklar, masa ve sandalyeler, tablolar, duvar
kagidi vs. gibi Ogelerin se¢imi de bir evin dosenmesinde kurulan dizime
ornektir.

110 parsa ve Parsa; a.g.e.; .21
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3.2.1.2.3. Artzamanhhk/Eszamanhhk

Saussure dilbilimi eszamanli ve artzamanli olmak iizere ikiye ayirir. Kendine
Ozgii ilkeleri olan boliimlere ayirmasmin nedeni olarak da mekanik zaman ve
degerin, bahsi gecen boliimler ve kendi aralarindaki iliskisini gdsterir.
Matematikte kullanilan kartezyen diizleme benzer bir sekil iizerinde eszamanli
ve ardigik olgular olarak adlandirdigi eksenleri Dbelirtir. Matematiksel
gosterimde birinci eksen smirlt bir ¢izgi olarak resmedilmistir. Ikinci eksen ise
sayfa diizleminde yukaridan asagiya dogru birinci ekseni kesen ve uzandigi
yonde sonsuza giden bir dogru olarak ¢izilmistir.

Eszamanli olgular ekseni i¢in zamansalliktan ¢ok bir arada bulunan olgularin
bagntilarinin énemli olmasi1 séz konusudur. Mekanik zaman bu olgularin
birbirleriyle olan iliskilerinde sadece bir siirecin yasandig1 an olarak islev goriir.
Bu yiizden eszamanli olgular ekseni sinirli bir ¢izgi olarak resmedilmistir.
Ardisik olgular ekseninde ise ayni anda sadece tek bir olgu gozlemlenebilir. Bu
eksen i¢in zaman 6nemlidir bu ylizden bir 1sin (bir noktadan baglayip sonsuza
giden noktalar kiimesi) olarak ¢izilmistir.'**

Bir dizimde sec¢ilen birimler zaman akisi iginde ardarda dizilebilirler.
Ornegin; sozciiklerin yan yana gelerek ciimle kurmasi, bir filmin kurgusunda
cekimlerin ardarda dizilerek sahneleri, sahnelerin sekanslari, sekanslarin
boliimleri meydana getirmesi, ya da melodilerde notalarin art arda dizilerek
anlamli bir yapt olusturmast verilebilir. Bu diizene dizimin artzamanl
(diachronical) boyutu denilmektedir. Yukarida da belirtildigi gibi, hangi
birimlerin ne gibi kurallar ve uzlagimlar icinde bir araya getirilecegi de
onemlidir. Bu birimlerin aynt zaman dilimi iginde bir arada bulunmalarina
dizimin eszamanli (synchronical) boyutu ad1 verilmektedir.

3.2.1.2.4. Kodlar ve Mit

Mesajin belirli simgelerle isaret haline donligmesi ve bunlar arasindaki
iligkilerin diizenlenme kurallarmin tiimii “kod” olarak tanimlanmaktadir, bu
anlamda, insan dilleri birer koddur denebilir.**?

Kod, toplum tarafindan kabul edilmis kurallar1 agiklayan, diizenlenmis
isaretlerden olusan bir sistemdir. Kodlar, mesajin alic1 ve verici tarafindan ayni
sekilde algilanmasini saglarlar; bu nedenle de herhangi bir iletisim stirecinde iki
tarafin kullandig1 kod ayni olmalidir, aksi takdirde iletisim kurulmast miimkiin
degildir.

Kodlar sinemalarin incelenmesinde ve 6l¢limlenmesinde de kullanilabilirler;

11 Ferdinand de Saussure, Genel Dilbilim Dersleri, cev. Berke Vardar, Istanbul: Multilingual, 1998, 5.126
112 parsa ve Parsa; a.g.e.; .29
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“Sinemanin grameri yoktur ama kodlar sistemi vardir. Bir vokabiileri yoktur
ama bir gostergeler sistemine sahiptir. Sinema ayni zamanda diger iletisim
sistemlerinin kod ve gosterge sistemlerini kullanir. Ornegin miizikal bir kod
filmin miizigi i¢inde ifade edilebilir. Anlatiya ya da resme ait pek ¢ok kod
sinemada kullanilabilir. Sinema ile diger sanatlar arasindaki iliskiye onceki
tartigmalarin ¢ogu, diger sanatlarda olan ve sinemaya aktarilabilen (tersi
miimkiin degildir) kodlarin tamimlanmasiyla olgiilebilir. Robert Frost'u
animsayin: “Siir terciimede yitirilendir.” Bu nedenle bir sanatin 6zelligi, bagska
sanatlarda islemeyen bu kodlar olabilir.

Gostergebilimin kod sistemi, sinemanin yaptigini nasil yaptigi konusunda
daha kesin bir tanimlamayr miimkiin kilma yo6niinde uzun bir yol almasina
ragmen, sinemay1 dil gibi 6lgiilebilir temek farkli birimlere indirgememizde az
ya da ok 1srar ederek kendi kendini sinirlandirmustir.”*3

Mit bir kiiltiirtin, gercekligin ya da doganin bazi goriiniimlerini agiklamasini
ya da anlamasmi saglayan oykiidiir. Ilkel mitler yasam ve 6liim, insan ve
tanrilar, iyi ve kotii, sofistike mitler ise erillik ve disilik, aile, basar1, bilim
hakkindadir.

Barthes’a gore, mit bir sey lizerinde diisiinme, onu kavramlastirma ya da
anlamimn kiiltiirel yoludur. Barthes, miti, birbiriyle iligkili kavramlar zinciri
olarak diigiinmiistiir. Yananlam gosterenin ikinci diizeydeki anlami ise, mit de
gosterilenin ikinci diizeydeki anlamidir.

Hayal iirtinii hikayeler olmadan, bir halkin tarihi ya da kiiltiiriinii anlamak
miimkiin degildir. Mit, toplum tarafindan koklii inanglar agiklayan ve nesilden
nesile gegiren 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 olmayi basarmis
toplumsal smifin driinii olduklart gergegine isaret etmektedir. Mitlerin
yaydiklart anlamlar bu tarihi beraberlerinde tasirlar, ancak mit olarak
isleyebilmeleri i¢in yaydiklari anlamlarin tarihsel ya da toplumsal degil, dogal
oldugunu vurgulamalar1 gerekmektedir. Mitler kendi kdkenlerini ve dolayisiyla

siyasal ve toplumsal boyutlarim1 gizemlestirir ya da gizlerler”**

3.2.1.2.5. Yananlam/Diizanlam:
Barthes’a gore diizanlam dilin bir ger¢egi ve gergekligidir. Sozlii ve yazili
soylemde yer alan diizanlam, sozciikler ve tiimceler araciligiyla fonksiyonel bir

113 James Monaco, a.g.e., s. 65
1% Hiilya Yengin, Medyanin Dili, [stanbul: Der Yayinlari, 1996, s. 104
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mit gibi isler ve her climlenin kendi i¢inde bir kokeni varmis gibi caligir.
Diizanlam ve dolayisiyla onun tamlayani olan yananlamlar ancak gergek(lik)
alaninda deger tasir. Boylelikle gergek(lik)e inanildiginda diizanlamin
gerekliligi ortaya ¢ikar.*™®

John Fisk’in tanimina gére diizanlam;

Anlamlandirmanin birinci diizeyi, Saussure'un iizerinde c¢aligtig1 diizeydir.
Bu diizey, gostergenin gostereni ve gosterileni arasindaki iliskiyi ve
gostergenin digsal gergeklikteki gondergesiyle iliskisini betimler. Barthes bu
diizeyi diizanlam olarak adlandirir. Diizanlam, ger¢ek diinyadaki nesnenin,
zihninde olusturdugu yansimadir. Bu yansimanin smrini  ise  kiiltiir
belirlemektedir. Gostergenin belirli bir diizanlamlar1 vardir ve diizanlamla
gosteren arasinda bir iliski olmalidir.

Yananlam, Barthes’in ikinci anlamlandirma diizeyinde gostergelerin isledigi
ii¢ yoldan birisini betimlemek i¢in kullandigi bir terimdir. Yananlam,
gostergenin, kullanimlarin duygulariyla ya da heyecanlartyla ve Kkiiltiirel
degerleriyle bulustugunda meydana gelen etkilesimi betimlemektedir. Bu,
anlamlarin 6znellige ya da en azindan 6znelerarasiliga dogru kaydigi andir: bu
anda yorum, yorumlayicidan etkilendigi kadar nesne ya da gostergeden de
etkilenir. '

3.2.1.2.6. Metonimi/Metafor:

Erol Mutlu “Iletisim S6zliigii” adli kitabinda metoniminin tanimini $dyle
yapmaktadir; “kastedilen seyin, 6zgiin olanin, bir 6zelligi olan bagka bir seyle
temsil edildigi bir s6z mecazi; bir gseyin parcasini ya da bir 6gesini biitiinii
temsil edecek sekilde kullanma.”

Nitelikleri bir gergeklik diizleminden bir bagkasina aktarmak suretiyle is
goren bir s6z ya da goriintii aracidir. Egretileme bilinmeyeni, bilinene aktarmak
suretiyle iletilmektedir. Ornegin “uyandiginda bir aslan olur” ya da “o tam bir
buldozerdir”  deyislerindeki aslan ve buldozer birer  metafordur
(egretilemedir).*’

Bir sonraki bdliimde gostergebilimin sundugu imkanlar dahilinde bilingalti
reklamlar, kullanildigi baglam ve ortamlara goére agiklanarak ¢oziimlemeye
gecilecektir.

115 Roland Barthes, Roland Barthes, cev. Sema Rifat, 1.b., Istanbul: Yap1 Kredi Yayinlar1, 1998, 5.83
116 John Fiske; a.g.e.; s.116
17 Erol Mutlu, Tletisim Sézliigii, Ankara: Bilim ve Sanat, 2003, s. 82
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3.3. BILINCALTI MESAJLARIN KULLANILDIGI ORTAMLAR VE
COZUMLEMELER

Bilingaltt reklam ornekleri yapildiklar1 ortam agisindan bes ana grupta
toplanabilmektedir. Bunlar; siyasal kampanyalar, reklamlar, ¢ocuklara yonelik
olanlar (oyunlar ve ¢izgi filmler), sinema ve miizik olarak siralanabilir.

Bu boliimde; ortamlara gore incelenmekte olan bilingalti reklamlara 6rnekler
verilerek gostergebilim yontemiyle ¢oziimlemeleri yapilmaktadir.

3.3.1. Bilingalt1 Mesajlarin Politikada Kullanim

Politika kampanyalar1 bilingaltt mesaj kirliligi icin ideal ¢evredir. 1964'te
Ingiltere, 1974 te ABD olmak iizere diinyadaki 55 iilke insanlarin1 bu tekniklere
kars1 korumaya almistir. O zaman ortaya ciddi bir sorun ¢ikiyor. Subliminal
teknikle insanlar etkileniyorsa, o zaman insanlarin dogal olarak kanun yapicilar
tarafindan korunmasi gerekiyor. Subliminal mesajlar bir film seansinda saliselik
goriintiiler halinde verilebildigi gibi afislere de gizlenebiliyor. Ayrica miizik de
etkili bir ara¢. Hizli miizigin insanlar aligverise yonlendirdigi sdyleniyor. Hatta
psikologlarin yaptig1 bir deneyde ¢alan miizigin milliyetinin alisverisinde {ilke
tercihini degistirebildigi tespit edilmis durumda. Siyasi arena da ise bu teknoloji
cok fazlasi ile kullaniliyor. Bu teknoloji ile bir siyasi parti rakip partiyi halkin
gozilinde kotii gosterebiliyor.

Her tiirlii inang, halkin “bilin¢alti mesaj bombardimanindan™ haberdar
oldugunu gostermektedir. Destekgileri icin daha zor olan subliminal teknikler

gortiniir sekilde yaratilmaktadir, ama ¢ok bilingli algilanabilir gizli mesajlar
degildir.

3.3.1.1. Propaganda Gostergelerinin Coziimlenmesi

Seattle'de bir demokrat, bir 30 saniye cumhuriyet¢i kampanya reklaminda
anlagilan bilingaltiyla algilanan bir mesaji sectikten sonra bunu siyasal
kampanyasinda kullandi.

Kampanyanin bazi noktalarinda degisik sloganlar, ekranda yer almaktadir.

“The Gore’un partisi-biirokratlarin karar1”. “Bush’un partisini senyorler
secer”, “Biirokratlarin, karar” gibi ctimleler sozciiklerin pargalari ile ekranda
goriilmektedir. Yazilar siyah zemin tizerinde beyaz renkte verilmektedir.
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Resim 3: Bureaucrats
Kaynak: Blagoy Klimov;Subliminal messages in advertisement, 2003; http://mpra.ub.uni-
muenchen.de/4257/1/MPRA_paper_4257.pdf [23.04.2008]

Yapilan siyasal reklamin bir sahnesinde “biirokratlar” (bureaucrats) sozciigii
gozikmeden hemen oOnce kisaca “RATS”(siganlar) sozciigii, ekranda
parlamaktadir. Bu sahne si¢anlar kelimesini ¢agristirarak reklami gecen partiye
olumsuz tutum yiiklenmesine neden olmaktadir. Yazilarin beyaz olarak verilmesi
mesajin givenilirligini arttirmaktadir. Arka planda kullanilan siyah renk ise bir
yandan mesaji vurgularken diger yandan da gilic ve ciddiyet mesajlarii hedef
kitleye yonlendirmektedir.

Medya, olay1 duyurduktan sonra, iilkede ulusal bir skandal meydana gelir.
Demokratlar, kampanyalarinda daha fazla negatif etkiyi engellemek i¢in reklami
medyadan kaldirirlar.

Olay biiyiidiikten sonra yaratici direktor, Alex Castellanos'u ilk olarak parlayan
sozcik “RATS’m tamamen tesadiifi oldugunu ilan eder. Daha sonra savunmasini
degistirir ve orada boyle bir goriintii oldugunu fakat propagandas: yapilan hicbir
seyin igerisinde, kemirgenle ilgili ortak konu olmadigini sdyleyerck RATS ile
sadece, ekrana gelmekte olan “Biirokratlar” sozctigiiniin altin ¢izmeyi istedigini
vurgular.*®

3.3.2. Bilincalti Mesajlarin Reklamlarda Kullanimi

Bilingaltiyla algilanan mesajlarm en yaygin ¢evresi reklamlardir.

Jim Hagart, bilingalt1 reklamciligin fonksiyonunu “gizlenen bir bigimde bilgiyi
sunmak, duygulari baglatmak ve fikirlerin bigimini etkilemek” olarak agiklar.

Reklamlarda agirlikli olarak seks kavrami kullanilarak bilingalt: etki yaratilmaya
caligilmaktadir. Kool Sigara reklami igerdigi yari bilingalti mesajlarla bu kaygiyla

118 Blagoy Klimov,Subliminal messages in advertisement, 2003; http://mpra.ub.uni-
muenchen.de/4257/1/MPRA_paper_4257.pdf [23.04.2008]
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tiretilen reklamlardan yalnizca biridir. Kool Sigara reklaminda bilingalti reklam
tekniklerinden biri olan yazi1 yerlestirme kullanilmaktadir.

3.3.2.1. Kool Sigara Reklam Afisinin Coziimlenmesi

a.) Goriintiisel Anlatim:

Bir erkek eli bilekten itibaren goriilmektedir ve elinde Kool marka sigara paketi
bulunmaktadir. Adamm elinde yanan bir sigara karsisindaki kadim isaret edecek
sekilde durmaktadir. Sigarayr tutmakta olan adamin bileginde “sex” yazisi
cagristiran bir dovme bulunmaktadir (bkz. resim 7). Ayrica sigarayi tutug sekli ve
kadinin bakiglarinin yonii dikkate alindiginda, el-bilek gostergesinin ayn1 zamanda
erkegin sirt1 olarak vurgulandigi goriilmektedir.

Reklamda diger dikkat c¢ekici bir nokta ise arka planda {i¢ ¢iftin daha
bulunmasidir. Ciftlerin hepsi birbirine dogru bakmaktadirlar. On masada oturan
ciftte erkek olan, paketi tutan adama bakan kizin elini tutmaktadir ve digeri ile goz
gozedir. Bu durum izlerkitlede grup seksi cagristirmaktadir. “B KOOL” markasi da
iste tam bu goriintii lizerinde yer almaktadir. Logo iki “O” harfinin birbirine
gecmesi sonucu olusturulmustur. Bu simge i¢ ice gecmis kadin ve erkek isaretlerini
yani cinselligi simgelemektedir.

Resim 7: Kool Sigara Reklam Kesiti ve Bilingalt1 Reklam
Kaynak: http://www.subliminalworld.org/tattool.jpg [27.05.2008]
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Ortam renkleri Kool sigara paketindeki renklerden segilmis ve paket
iizerindeki hava ortama yansitilmigtir. Ortamda sigara igen bagka kimse
bulunmamaktadir.

Reklamda verilmek istenen mesaj aciktir. “Kool marka sigara icersen giizel
kadinlarin dikkatini g¢ekersin, begenilirsin ve heyecanlandirirsin hem de her
acidan. Bu yiizden “B KOOL”.”

b.) Gosterge Coziimlemesi:
Tablo 1 : Kool Sigara Gosterge Coziimlemesi

GOSTERGE Insan Nesne Ortam

GOSTEREN Siluetleri goziiken | Kool Sigara Paketi | Bar
sekiz insan (dort | ve Sigara
kiz dort erkek)

GOSTERILEN Kadin-Erkek Dikkat ¢ekici Cazibeyi barmndiran ve
Tliskileri Cazibeli pekistiren mekan

Bu reklamdaki gostergeler ii¢ ana grupta toplanmistir. Bunlardan ilki insan
gostergesidir. Ortamda dort belirgin dort siluet halinde sekiz kisi yer almaktadir.
Dort erkek dort kadin olan bu topluluk bir barda bulunmaktadir. insanlarm
genelde karsilikli gruplar halinde bulunmalart ve kadin erkek iki kisilik
etkilesimli gruplar olusturmalart kadin-erkek iliskilerini temsil etmektedir.
Eslerin birbirlerine bakislar1 bu gosterileni dogrular niteliktedir.

Reklamdaki ikinci gosterge nesnedir. Nesnenin bu reklamdaki karsiligi ise
Kool sigara paketidir. Kool sigara paketini tutan erkege; oldukca g¢ekici bir
kadin bakmaktadir. Erkegin Yyalnizca bilekten itibaren eli goriilmektedir.
Erkegin ¢ekiciligi kadinin bakislarindan anlagilmaktadir. Reklamda bu
cekiciligin asil kaynagmin (kadin tarafindan goriilmeyen fakat hedef kitleye
gosterilen) Kool sigara paketinin oldugu vurgulanmaktadir. Aym zamanda
paketi tutan bilekte bulunan dévme “SEX” kelimesini ¢agristirmaktadir. Bu da
cekiciligin tiiriinii belirleyen ayr1 bir gostergedir ve gizlenerek kullanildigr icin
bilingaltina hitap etmektedir.

Reklamin son gostergesi; ortam, yani gostereniyle bir bardir. Ortami
aydinlatmada kullanilan renkler yesil, mavi ve saridir. Bu renkler ayn1 zamanda
iriin paketindeki renkleri de yansitmaktadir. Bu bakimdan ele alindiginda ortam
paketin icindekileri temsil etmektedir. “Kool marka sigara kullanirsaniz,
mesaji verilmek

2

girdiginiz ortamda giizel kadinlarin dikkatini ¢ekersiniz.
istenmistir.
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c.) Dizisel ve Dizimsel Coziimleme
Bu baslik altinda reklamdaki ikili karsitliklar verilmektedir.

Tablo 2: Kool Sigara Reklami Dizisel ve Dizimsel Coziimleme

TEK CIFT
GUZEL CIRKIN
CEKICI iTici
KADIN ERKEK
SAKIN HEYECANLI

Ikili karsithiklar incelendiginde reklamda verilen 6gelerin dzellikleri ortaya
cikmaktadir. Reklamda kullanilan kisiler genelde ciftler halindedir ya da g¢ift
olma egilimindedir. Kadin ve erkek gostergeleri esit sayida kullanilmaktadir.
Ortam renklerinde etkisiyle sakin bir yer olarak vurgulanmaktadir. Heyecanli
kilan ise sigara paketini tutan adam ile adami ¢ekici bulan kadmin bakislardir.
Kadinin adami ¢ekici bulma sebebi; ortamla biitiinliik saglayan sigara yani Kool
sigara paketi olarak gosterilmektedir.

d.) Kodlar:

Reklamda kullanilan kodlar daha g¢ok c¢ekicilik ve kadmn erkek iligkileri
tizerinden verilmektedir. Sigaranin bu reklamda tasidig1 kod erkeksi cekiciliktir.
Ortamda baska hi¢ kimsenin sigara igmemesi ve ortamda goriilebilen en giizel
kadinin sigaray1r igen adama olan ilgisi bu vurguyu pekistirmektedir.
Reklamdaki ciftlerin bakislarindan ve karsilikli duruglarindan yola ¢ikilarak
yakin iligkilerin kod olarak verildigi goriilmektedir.

Sigaray1 tutan adami bilegindeki dévmeyle kadm erkek iliskileri iizerine
gonderme yapilmaktadir. Kadinin erkegi cinsel bakimdan c¢ekici bulmasi ve
erkege kur yapmasi hedef kitleyi duygusal acgidan etkilemekte ve
heyecanlandirmaktadir. Bu tiir gondermeler yapilarak hedef kitlede heyecan
yaratilirken aymi zamanda sakinligin korunmasi gerektigi, bu tiir durumlarin
“Kool” sigaralarmi kullananlar igin alisildik bir durum oldugu mesaji
verilmektedir.

e.) Metafor ve Metonimi Kullanima:

Kadin erkek iliskilerinin temel olarak alindigi bu reklamda sigara paketi
ortami metaforize etmektedir. Yanan sigarayla gosterilen kadin ise hedefi temsil
etmektedir.

Ortamda kisilerin oturus sekillerinden iliski durumlar1 hakkinda fikirler elde
edilebilmektedir. Ornek olarak en arka planda biri yiiksekte digeri biraz daha
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alcakta goriilmekte olan ¢ift; gencgleri sembolize etmektedir. Bu durus sol
taraftan yanstyan giin 15181 ile pekistirilmistir ve boylece sokakta muhabbet eden
geng ¢ift havasi verilmigtir.

Reklamda verilen gostergelerle yakin iligkiler metonimize edilmektedir.
“Kool” sigara paketinin iizerinde bulunan renkler ve ortamdaki renklerin ayni
kullanilmasiyla, sigara paketi reklamdaki tiim gdstergeleri tek basina metaforize
edebilmektedir.

3.3.3. Bilingalt1 Mesajlarin Sinemada Kullanimi

Bilingalt1 reklamlarinda en ¢ok iki nokta iizerine vurgu yapilmaktadir:
“olim” ve “sex” yada “cinsellik”. Nedeni ise bilingaltinin “dogum” ve “6lim”
arketiplerine ¢ok daha fazla duyarli olmasi. Kisacasi beyin, bu iki olaya daha
fazla tepki veriyor. Sex mesaji dogum arketipinde, Kill mesaji da O6lim
arketipinde karsilaniyor. Mesela Kuzularin Sessizligi filminin kapagindaki
kelebegin iizerinde bir iskelet kafasi var. Bu iskelet kafasinin icinde ise ¢iplak
kadin figiirleri bunuyor. Yani dogum ve 6lim arketipleri birlikte kullanilarak
etki arttirllmaya caligiliyor.(bkz. resim 8)

ot st/ anhony hapins / ol glem

SILENCE OF THE LAMBS ONE-SHEET ORIGINAL DALI PORTRAIT

Resim 8: Kuzularin Sessizligi Film Posteri ve Salvador Dali
Kaynak:http://www.posterwire.com/wp-content/images/silence_of_the_lambs.jpg
(Erigim; 26.05.2008)

Sinema da daha ¢ok 25. kare teknigi olarak gecen bilingalti mesaj
yerlestirme kimi zaman reklam amagli olarak yapilirken ( “Coca Cola ig,
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patlamis musir ye” gibi) kimi zaman da filmin etkisini arttirmak igin
yapilmaktadir.

Doviis Kuliibii Filminde goriilen bilingalt1 reklamda arka planda Brad Pitt in
sigara ictigi, beden diliyle mesajlar verdigi (kollar kapali sekilde iletisime kapali
olarak) ve 25. kare teknigiyle gizli cinsel objeler yerlestirdigi bilinmektedir.
Filmin igeriginde de bilingalti reklam tekniklerinden bahsedilmesi eklenen bu
tiir goriintii ve mesajlarla konuyu pekistirmekte ve bu da filmin daha ilgi gekici
olmasini saglamaktadir.

3.3.3.1. The Silence of The Lambs Film Afisinin Coziimlemesi:

Philippe Halsman’in iinlii fotografi “Dali Skull”; “The Silence of The
Lambs” (Kuzularin Sessizligi) filminin afisinde kullanilan bir 6ge olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Film afisini 6zel yapan durum da, bu 6genin afiste
kullanilmasidir.

a.)“The Silence of The Lambs” Film Afisinin Goriintiisel Anlatimi:

Afiste, korkmus sabit bakislariyla, sonuna kadar agilmis goézleri olan bir
kadin yer almaktadir. Boyundan yukaris1 afiste yer alan kadmimn ten rengi
oldukca aciktir. Isiklandirma sol iist taraftan yapilmaktadir. Karanliktan
yansiyan mor bir golge siluetini belirginlestirmektedir. Kadinin agzinda bir
kelebek yer almaktadir. Kelebegin kanatlar1 normale gore biraz kiigiiktiir.
Kelebegin bas kismimi ise Philippe Halsman’in fotografini tasvir eden bir
cizimle “Dali Skull” yer almaktadir. Kadinin ¢enesinin hemen altinda filmin adi
kirmiz1 yaziyla ve kiiglik harflerle yazilmistir. Yazinin hemen stiinde oyuncu
bilgileri beyaz renkle verilmektedir. En altta ise filme ait bilgiler gélgelendirme
rengi olan mor renk ile yazilmaktadir.

b.) Gosterge Coziimlemesi

Tablo 3: The Silence of The Lambs Film Afisi Gosterge Coziimlemesi

GOSTERGE |[insan Kelebek Kurukafa Golge

Yedi ¢iplak

Bir geng kizin [Kanatlar1 normal
k | Is1kl |
boyundan kelebeklerden kiigiik adinin olusturmus | Isiklandirmayla

GOSTEREN oldugu bir kuru yaratilan ortam

tresi bir bocek
portresi ir boce Kafa sekli
E:;lkT;: Kisa omiir g;t;::l Karanlik
GOSTERILEN | 25! Sessizlik admn Korku
Sessizlik Cinsellik
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Bu afisin ¢oziimlenmesinde dort ana gosterge kullanilmaktadir.

Gostergelerden ilki insandir. Insan gostergesini gdsteren gozleri tamamen
acilmig, gozbebekleri biliylimiis bir kiz portresidir. Kizin ten rengi bir oliiyi
andiracak kadar beyazdir. Kizin agzi bir kelebekle tamamen kapatilmistir. Yiiz
hatlar1 yuvarlaktir.

Gostergelerden ikincisi kelebektir. Afiste kadinin agiz kisminda yer alan
kelebek; kisa omri simgelemektedir. Ayni anda kadinin agiz bolgesinde yer
alan ve agiz hi¢ gozilkmeyecek sekilde agilmis kanatlartyla yer alan kelebek
oliim sessizligini ¢agristirmaktadir.

Ucgiincii gosterge kurukafadir. Kelebegin bas kismini olusturan bu kuru kafa,
yedi ciplak kadindan olusan, “Dali Skull” adli fotograftan alinti yapilarak
olusturulmustur. Kurukafanin bu afisteki gosterilenleri ise Oliim, kadin ve
cinselliktir. Ciplak kadinlarin olusturdugu bu kuru kafanin ayni zamanda
kelebegin de bagini olusturuyor olmasi 6liim gosterilenini pekistirmektedir.

Son gosterge olarak; sol iist koseden verilen 1siklandirmayla elde edilen
gblge unsuru bulunmaktadir. Isiklandirma kadmin yiiziinii bir 6liiniin yiizi
kadar beyaz gosterirken; sag alt tarafta olusan mor golge, bunalimi, karanlig1 ve
beraberinde korkuyu gosterilen olarak vermektedir.

c.) Dizisel ve Dizimsel Coziimleme
Bu baglik altinda afisteki ikili karsitliklar verilmektedir.

Tablo 4: The Silence of The Lambs Film Afisi Dizisel ve Dizimsel
Coziimleme

YASAM OLUM
AYDINLIK KARANLIK
SESLI SESSIZ
KADIN ERKEK
CESARET KORKU

Afisin ¢6ziimlenmesinde olusturulan bu farkliliklar verilmek istenen mesajin
Ogelerini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu mesajda verilmek istenen, 6liim sessizligidir.
Yasamin son bulacagi andaki korku, karanlik ve golge, kadinin goz
bebeklerinin biyiikligii ve kurukafa gostergesiyle verilmektedir.

d.) Kodlar

Kuzularin Sessizligi adli filmde kullanilan kodlar film afisine de
yansimaktadir. Afiste en ¢ok gbze carpan nesne kurukafadir. Kurukafa ve
kelebegin bir arada kullanimiyla 6liim kodu olusturulmaktadir.
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Afiste aym1 zamanda beden dili kodlar1 da kullamilmistir.  Kadinin
gbozbebeklerinin oldukca biiyiik olmasi, gozlerinin tamamen agik olmasi ve
ifadesi korkuyu simgelemektedir.

Kadinin agiz bolgesinin tamamen bir kelebekle kapali olmasi; suskunlugunu
ifade etmektedir. Kelebegin basinin kurukafadan olusmasi bunun bir 6lim
sessizligi oldugunu simgelemektedir. Kurukafanin ¢iplak kadin bedenlerinden
olugmasi ise kurbanin kadin oldugu izlenimini verir. Kullanilan renklerin tonu,
151k zitliklarini vurgulamaktadir.

Goriildiigi tizere bu afiste kullanilan kodlar genellikle 6liimii, korkuyu ve
sessizligi cagristiran gostergelerden olugmaktadir.

e.) Metafor ve Metonimi Kullanimi

Afiste kullanilan kelebek ve kurukafa gostergeleri metaforik ve metonimik
yaklasimlara da agiktir.

Kelebegin afiste kullanilmasiyla 6liim miti verilmistir. Kelebegin 6limii
metonimize etmesinin iki nedeni vardir. Bunlardan biri tirtilin kelebege
dondiistiikten kisa bir siire sonra dlmesidir. Diger nedeni ise biraz daha tasavvufi
olarak ele almnir. Isigin kaynagini bulmaya calisan kelebek siirekli olarak 1s1k
etrafinda daralan halkalar ¢izer ve 1518in asil kaynagini buldugu anda yanarak
olir. Kelebek tasviri kutsal kaynaklarda su sekilde yer alir: “Aski pervane
(kelebek)den 6gren. Zira o yanmisin cani gitti de sesi ¢tkmadi”. ™

Kelebegin dudak tistiinde yer almasi sessizligi metonimize etmektedir.
Kelebegin basini olusturan ¢iplak kadm viicutlarindan olusturulmus kurukafa
oliimii, cinselligi, sapkinligi ve tehlikeyi ¢agristirmaktadir.

Bu afiste bilingalti reklam uygulamas1 olarak kelebegin basini olusturan
kurukafa verilmektedir. “Dali Skull” fotografinin aktarildigi bu kurukafa ancak
cok yakindan bakildiginda ¢iplak kadinlardan olusturuldugu anlasilmaktadir.
Boylece izleyici ilk bakista 6liim arketipiyle etkilerken, uzun siiregte tiikketicinin
bilingaltina dogum arketipiyle de ulagsmaktadir.

3.3.4. Bilingalti Mesajlarin Miiziklerde ve Ses Kayitlarinda Kullanimi

Bilingalti(subliminal) mesaj iceren “self-help” bandlar bilingalt1 reklamlar
kadar ¢oktur. (Moore, 1992). Merikle (1988), hassas spektrografik analizde
soylendigine gore subliminal ses bandinin bir koleksiyonunu konu etmistir ve
miiziklerin Otesinde bir sey bulamamistir. Bunlar herhangi bir etkiye sahip
olmak i¢in ¢ok subliminaldir.

119 Kuran; Kaira Suresi, 30/101, (Tiirkge anlamu, gev. Hiiseyin Atay ve Yasar Kutluay, Ankara:Diyanet Isleri
Bagkanligi, 1986), s.600

83



Subliminal isitsel teyp isi, 1950’lerde gorsel subliminal tekniklerle deneye
baglayan bir miihendis olan Hal Backer tarafindan baslamistir. Becker 1978
yilinda miizik teyp bandinda eklenen subliminal mesajli bir cihaz liretmistir.
1979 yili Time dergisine gore 50 biiyilk magaza miizigin i¢inde bir¢ok kez kisik
sesle tekrar eden “Ben giivenilirim, Calmayacagim” gibi gizli mesajlari ses
bantlarinda kullanmaya baslamiglardir. Time’in iddiasmna goére bu
kanitlanmamis olmasina ragmen diikkanlardaki hirsizliklarda 6nemli bir azalma
olmustur.*?

Moore (1992), subliminal ses bandinin etkililigi i¢in mantikli iki temel
probleme daha deginmistir. Ilki, fiziksel sinyal ya da mesajin dogasiyla
yapmaktir. Gorsel subliminallerle diger gorsel materyallerli sonraki maskeleme,
hedef mesajda degismez, bu risk boyutunun basitge siniridir — bir prosediir
deneysel psikolog bunu ‘“arka plan maskeleme (backward masking)” diye
adlandirir, Karsilagtirmada isitsel subliminallerle hedef uyaran voliimde yeteri
kadar ilk azaltandir ve ¢ok biiyiik fiziksel enerjinin maskeli bir uyarani ile
(miizik gibi) ortiiliir/kaplanir. Verilen fiziksel enerji, kulagin basilar zaridir.

Ikinci problem olarak Moore (1992) neden her mesajin terapotik etkiye
katkida bulundugu hakkinda teorik rasyonelligin tamamen eksikligidir. Neden
alt ses stirekli olarak “Ben miikemmel bir insanim” veya “Yemeyecegim” der?
Bu genellikle ortada belirli kanit olmamasina ragmen kilo kaybinda veya
kendine giivende etkilidir. Son zamanlarda Greenwald’in (1992) tartigtig1 gibi
ne teorik zorunluluklardir ne de bilingalt1 psikoanalizi i¢in ampirik destektir.

Bunlar bu teyplerin iddia edilen terapotik etkileri i¢im ampirik destekler
degildir. Bu teyplerin dokuz tanesinin higbiri yapimcilarin iddialariyla ilgili
etkileri gostermemistir.*** Sonuglar hafizada teyplerin iirettiklerinin etkili
olmadigiyla ilgilidir. Pratkanis ve digerleri bu etkiyi “aldatici placebo etki”
olarak adlandirmistir.'??

1982 sonbaharinda California’dan fundamentalist vaiz Gary Greenwald
Lethebridge’ye ulagmistir ve rock miizikte “arka plan mesajlara” deginmistir.
Greenwald’1 destekleyen birgok egitimci, kitap ve kisi Kanada ve Amerika’da
bulunmaktadir.'?®

120 Tom Mclver, “Backward Masking, and Other Backward Thoughts About Music”, The Skeptical
Inquirer, 1988, 13, s.52

121 T E. Moore, “Subliminal Advertising: What You See is, What You Get”, Journal of Marketing, Vol. 46,
Spring, 1982, 5.38

122 Anthony R. Pratkanis, “Subliminal Sorcery Then and Now: Who Is Seducing Whom?”, Proceedings:
Society for Consumer Psychology Haugtveldt, C. & D. Rosen, Eds. Boston: American Psychological Assn,
1990, s. 84

128 3. R. Vokey and J.D. Read ; Subliminal Messages: Between The Devil and The Media. American
Psychologist, 40,1985; s. 1233
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Greenwald’in kullandig1 “backward masking” terim bakimindan deneysel
psikologlar ortalamasinda degildir. Daha c¢ok bu oynamayla isitsel mesajin
anlaminin maskelenmesiyle ilgilidir. Isitsel arka plan maskelemede uyarici,
gayet duyulabilir, siklikla sarkinin normal sozleri veya tekrari gibidir.
Greenwald’in iddiasina gore bu sarkilarin arka planda c¢aldigi yerlerde
anlagilabilir mesajlar duyulabilir ve bunlar Onceden veya normal ydnde
igitildiginde kolaylikla anlasilmazlar. Greenwald ve arkadaglart daha ileri
iddialarinda bu ka¢inilmaz arka plan mesajlarin igerikte seytan oldugunu
sOylerler, ¢ilinkii bunlar bilingsizce algilanir, bunlara karsi konulamaz.

Key ve onun bir¢ok subliminal reklamciligin 6rneklerindeki gibi, Greenwald
ve digerleri de satanizmle ilgili arka plan mesajlarmin rock mizikte
bulundugunu sdylerler. Ses bantlarint Queen, Jefferson Starship, Led Zeppelin,
The Beatles ve Pink Floyd gibi bir¢ok kayitta bulmustur. Greenwald ve
meslektaglar;, Key orneginde oldugu gibi bu mesajlar1 duyduklarmi iddia
ederler.'?*

3.3.4.1.Stairway to Heaven Sarkisimin Coziimlenmesi

Rock tarihinin Pink Floyd ile birlikte en karizmatik iki grubundan biri olarak
kabul edilen Led Zeppelin, ayn1 zamanda “i¢ine seytani mesajlar gizlenmis
besteler yapma” konusunda da sabika dosyasi en kabarik ekip olarak
anilmaktadir. Grubun giinlimiizde artik bir efsaneye doniismiis durumdaki iinlii
sarkis1 "Stairway to Heaven" ise bu sinsi kamuflajin teknik basar1 agisindan
zirveye ulastigi ¢alisma oldu.

Yine Pink Floyd’un bir bagka sarkisi olan “Epmty Spaces

999

te de arka plan
mesaj uygulamasi bulundugu ortaya cikarilmistir. Sarkiin solo kisminda ne
oldugu anlasilamayan kelimeler gegcmektedir. Bu kisim tersten dinlendiginde ise
ortaya su mesaj ¢cikmaktadir;

“Congratulations, you have just discovered the secret message. Please send
your answer to old Pink, care of the funny farm... Chalfont.”*?®

“Tebrikler, gizli mesaj1 kesfettiniz. Liitfen cevabimmizi yash Pink’e
gonderiniz. Timarhaneye dikkat edin. Chalfont.”

Arka plan mesajlara bagka bir 6rnek de The Beatles grubundan verilebilir.
Grubun efsanevi iiyelerinden Paul McCartney i¢in yapilan bir arka plan mesaji
bulunmaktadir.

“I’'m so tired” adl1 parcada anlagilamayan sozlerin gectigi bir boliim tersten
dinlendiginde;

124 poundstone, William, “Secret Messages on Records”, Big Secrets. New York City: William Morrow and
Company, 1983, s.201
125 http://jeffmilner.com/backmasking.htm [28.05.2008]
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“Paul is a dead man. Miss him, miss him, miss him...”*%
o 9

(Paul 6li bir adam. Onu 6zledim, onu 6zledim, onu 6zledim...) climlesi
ortaya ¢ikiyofr.

Daha birgok benzeri bulunan arka plan mesajlari, bilingalti reklameciligin
bagka bir boyutunu olusturmaktadir. Yukarida orneklerini gordiiglimiiz arka
plan mesajlarma dayanarak, Greenwald ve diger arastirmacilarin haksiz
olmadiklari ortadadir.

a.) Edimsel Diizlemde Coziimleme

Verici: Led Zeppelin-Pink Floyd

Alict: Miizik Dinleyicileri

Gonderge: Sarkinin sozleriyle gonderilmek istenen mesaj daha ¢ok hayati
yonlendirme agisindan ele alinmistir. Huzursuzluklar, tercihler, mutluluga
ulagsma yollar1 ve yontemleridir. Sarkimin bir diger gondergesi de tersten
dinlendiginde agik¢a duyulmaktadir. Bu gondergelerde ise satanizmden ve
tapinmalarindan bahsetmektedir.

Uzam ve Zaman: Led Zeppelin’in 1971°de ¢ikarttiklari Led Zeppelin IV
albiimiinde, c¢esitli zaman dilimlerinde dinleyicilerine ulagmaktadir. (Sarkinin
normal akis ciimleleri / 04'20"-04'41" aras1) Sarkinin toplam boyutu yaklasik 12
dk’dir.

Arag: Ses Bantlari, Radyo, Televizyon...

islevler:

Anlatimsal Islev:

Stairway to Heaven sarkismnin anlatimsal islevi cift taraflidir. ilk asamada
kulaga hos gelen yonlendirici ve 6zgiin sarki sozleriyle dikkatleri ¢eken sarki
tersten dinlendiginde sanizme dair mesajlar iletmektedir. Tersten ve diizden
dinlendiginde diiz dinlenen kisim dogrudan bilince iletilirken ters durumda
kalan mesaj bilingalt1 tarafindan algilanmaktadir.

Bir grup Batili aragtirmacinin, toplam siiresi 12 dakikay1 bulan bu popiiler
sarkinin ortalarinda bir yerde yakaladigi tiyler iirpertici “back-masking”
boliimii aynen soyle:

(Sarkinin normal akis ciimleleri / 04'20"-04'41" arasi)

"If there's a bustle in your hedgerow, don't be alone now,

(Eger bahgenizde bir karigiklik varsa, sakin ola hig telasa kapilmayin)

It's just a spring clean for the May queen.

(Bu sadece Mayzs kraligesinin yaptig1 bir bahar temizligidir)

126 hitp://jeffmilner.com/backmasking.htm [28.05.2008]
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Yes there are two paths you can go back,
(Evet, iki patika yol mevcut izleyebileceginiz)

But in the long run there's still time to change the road you're on.

Fakat boylesine uzun bir kosuda, iizerinde ilerlediginiz yolu degistirmek i¢in
hala zamaniniz var)

Bu haliyle en azindan goriiniirde higbir satanist propaganda icermeyen sarki,
bir MP3 kaydindan ayni hizla tam tersine ¢alindiginda ise yukaridaki ciimleler
su bi¢imi almaktadir:

Here's my sweet Satan / Iste benim sevimli seytanim

The one whose little path would make me sad whose power is Satan / Bu
kiiclik patikada ilerleyen beni hasta eden sey, seytanin giiciidiir.

He'll give you 666 / O sana (seytanin Incil'deki simgesi olan) 666 sayisini
verecek.

There was a little toolshed where he made us suffer, sad Satan / Kederli
seytanin bize 1zdirap verdigi bir malzeme kuliibesi vardi.

(Burada gegen “malzeme Kuliibesi/toolshed” deyimi de bir bagka sifredir.
Bu, grup iiyelerinden Jimmy Page'in satanik ayinler diizenlemek iizere
1970'lerde satin aldig1 tarihi bir evin adidir.)

Parcada ayrica, “Your stairway lies on the whispering wind” (Merdivenin
fisildayan riizgarin iizerinde uzanir) dizesi de tersten dinlendiginde “Because I

live for satan” (Ciinkii seytan i¢in yasiyorum) sonucunu veriyor. 2

Etki/Cagri Islevi:

Sarki etkili ve vurgulu bir sekilde yorumlanmaktadir. Sarkida verilen
mesajlarla dinleyici lizerinde birakilmak istenen etki “yolunu arayan insan’’a
tavsiyeler yoluyla elde edilir. iki mesajin bir arada kullanimiyla dinleyici énce
yolunu arayan insan olarak betimlenir arka plandan da satanizm yolunu sectigi
mesajlar bilingaltina yiiklenir.

Géndergesel/Diizanlamsal Islev:

“Eger bahgenizde bir karisiklik varsa, sakin ola hig telasa kapilmayin.

Bu sadece Maysis kraligesinin yaptigi bir bahar temizligidir...

Evet, iki patika yol mevcut izleyebileceginiz;

Fakat bdylesine uzun bir kosuda, iizerinde ilerlediginiz yolu degistirmek igin
hala zamaniniz var”

127 Ali Murat Giiven, Seytan Rock Miizigin Tam Kalbinde,
http://www.yenisafak.com.tr/arsiv/2004/aralik/21/g07.html [28.05.2008]
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Sarkinin bu béliimiinde verilmek istenen gondergeler; “Eger hayatinizda
yolunda gitmeyen bir seyler oldugunu diisiiniiyorsaniz telaglanmayin, bu sadece
zihnimizde dogrulari bulmak igin olusan bir ¢alkanti donemidir. Oniiniizde
secebileceginiz iki yol var (teizm ve satanizm), hayat Oylesine uzun ki
bunlardan dogru olan1 (satanizmi) se¢mek i¢in ge¢ kalmis degilsiniz.” seklinde
verilmektedir.

Iliski Islevi:

Metnin Alani: Felsefi alanda inaniglarla ilgili bir metin olan sarkida satanizm
propagandasi yapilmaktadir.

Anlatim Bi¢imi: Yo6nlendirme, tavsiye tiirii sdylem bi¢imiyle dinleyicilere su
anki durumlarini degistirmeleri ve satanizme gegmeleri 6nerilmektedir.

Bakig/Goriis Agist: Pargada dogru yola sevk eden bir izlenim yaratilmistir.
Dogru yolu bulmak i¢in zaman oldugu vurgulanmaktadir.

Soéylem Edimleri: i1k iki satirda yazar rahatlatici, huzur verici bir edimleme
yaparken son iki paragrafta yonlendirici, ikna edici bir edim sergilemektedir.

b.) izleksel Diizlem:

Parganin  biitiinlinde bir aydinlanma bir ayaklanma déneminden
bahsetmektedir. Bunu “eger bahgenizde bir karisiklik varsa endiselenmeyin”
climlesinden anlamak miimkiindiir. Sakinlik ve ydnlendirmenin hakim oldugu
parcanin izleksel diizlemi ¢ift taraflidir. Bir tarafinda ydnlendirme yapilan
pargada diger tarafta yonlendirmesi yapilanin 6zellikleri betimlenmektedir.

¢.) Anlamsal Diizlem:

Parcada esanlamli ya da zit anlamli sozciikler bulunmamaktadir.
Yan Anlamli Sézciikler

Bahge ——» Hayat

Mayis Kralicesi ——p  Zihin

Bahar Temizligi ——  Zihinsel Calkanti/Depresyon

Iki Yol ——  Suan ki Inang ve Satanizm

d.) Sozdizimsel Diizlem

Sozciiklerin Diizenlenmesiyle Ilgili Bicimsel Ol¢iitler

Parcanin incelenen kismi bir dortliiktiir. Ayn1 zamanda tersindeki mesaj da
incelendiginden iki dortliik olarak belirlenebilir.

Zaman lliskileriyle Ilgili Ol¢iitler

Parcada zaman bahar (mayis) olarak verilmektedir.

Eylemlerdeki Zaman Kullanimi
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Genis zaman: Karisiklik varsa, Kapilmaym,

Gelecek Zaman: izleyebileceginiz.

Metin Igindeki Bagintilarla Iigili Olciitler

Zamir: Bu — ikinci Satir

Tiimce Bicimleriyle Ilgili Olciitler

Olumlu ciimleler:

Eger bahgenizde bir karisiklik varsa, sakin ola hi¢ telaga kapilmayin
Uzerinde ilerlediginiz yolu degistirmek i¢in hala zamaniniz var

e.) Sozbilimsel Diizlem

“Karigiklik ve temizlik - yol ve kosu” kelimeleri iligkilendirilmistir.

Karigiklik-duygular, temizlik-mantik, yol-se¢imler, kosu-hayat anlaminda
verilmektedir.

f.) Diisiinsel Diizlem

Sarkinin adi “stairway to heaven” (cennete uzanan merdiven), olarak
verilmektedir. Incelenmekte olan paragrafta bir bahar havasi, karigikliklar ve
umut s6z konusudur. Baharin gelmesiyle eskiye dair ne varsa atilacak yerine
yenileri yani olmas1 gerekenler gelecektir. Bu par¢anin geri plani dinlendiginde
olmasi gereken seytana tapmak yani satanizmdir.

3.3.5. Bilingalti Mesajlarin Cizgi Film ve Oyunlarda Kullanimi

Cocuk eglencesi olarak yaymlanan ¢izgi film ve oyunlarda “6yle saf ve
masum bir seyde” dahi bilingaltiyla algilanan mesajlarin  kullaniminimn
olabilecegini birgok kisi kabullenmek istemese de Walt Disney resimleri,
sinema diinyasinda, filmlerinin iginde saklanan cinsel ve diger sekilleri
kullanmaktan suglanan ilk ¢izgi film sirketi oldu.

3.3.5.1. Snow White Adh Cizgi Film Afisinin C6ziimlenmesi

Walt Disney’in en bilinen ¢izgi filmlerinden olan “Pamuk Prenses ve Yedi
Ciiceler” Bilingalt1 reklamcilik yaptiklar1 gerekgesiyle oldukca tepki ¢ekmistir.
“Snow White” kelimesinin kokaini ¢agristirdigimi ve yedi ciicelerin ise kokain
bagimhlarinin tipik hallerini sergiledigini iddia edilmistir. Ofkeli, utangac,
merakli, tembel, neseli, bilgin ve uykucu yedi ciicelerin siiphe ¢eken isimleridir.
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Resim 9: Bir Disney Afisi
Kaynak:http://mpra.ub.uni-muenchen.de/4257/1/MPRA_paper_4257.pdf [23.04.2008]

Bu suglamanin, biiyiik tartismaya yol acan ve imkan dahilinde realist
olmayan, &rnekler olmasina ragmen Disney'in ¢izgi filmlerinin, 'Saf gocuk
eglencesi' oldugundan siiphe edilmesine neden olmustur.

a.) Snow White (Pamuk Prenses) Afisinin Goriintiisel Anlatimi

Walt Disney’in en sevilen ¢izgi filmlerinden biri olan Pamuk Prenses ve
Yedi Ciiceler’in afisinde kirmizi1 ve sar1 ve turuncu arka plan iizerinde lacivert
renkle yazilmis “Snow White and Seven Dwarfs” yazis1 maskiilen ve miniiskiil
olarak yer almaktadir. Snow White yazisim vurgulamak i¢in arka plan beyaz
olarak verilmistir. Yazi afisin tam ortasinda yer almaktadir. Afisin en istiinde
yer alan Walt Disney’s yazist beyaz renktedir ve miniskill karakterlerle
olusturulmusgtur.
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Afigin alt boliimiinde, isimlerine gore olusturulmus c¢esitli mimiklerle yar
dairesel olarak yerlestirilmis yedi ciiceler bulunmaktadir. Yedi ciicelerden
yalnizca ikincisinde sakal bulunmamaktadir. Diger alt1 clice beyaz sakalli olarak
resmedilmektedir. En alt boliim ise tamamen beyaz olarak birakilmistir. Cizgi
filmin renk teknigi hakkinda bilgi bu boliimde, kirmizi renkte, majiskiil ve
maskiilen karakterlerle yer almaktadir.

Afiste yedi ciiceler resmedilirken Pamuk Prenses karakteri yalnizca yaziyla
ve yazinin arka planindaki beyaz renkle temsil edilmektedir.

Afiste yer alan diger yazilar siyah renkle yazilmistir. Onem derecelerine gére
majiskiil ve miniskiil karakterlerle olusturulan bu yazilarin tamami maskiilendir.

b.) Gosterge Coziimlemesi

Tablo 5: Snow White and Seven Dwarfs Adli Cizgi Film Afisinin Gosterge

Coziimlemesi
GOSTERGE Karakter Renk Yazi
Kirmizi, turuncu,
GOSTEREN Yedi Ciiceler sar1, beyaz, lacivert, | Afiste Kullanilan Yazilar
siyah
Cesitli Ruh halleri: | Heyecan verici, | Pamuk  Prenses ve Yedi
GOSTERILEN Ofkeli, utangag, | Neseli, Sakin, | Ciiceler,  Yapimecr  Firma,
merakli, tembel, | Bilgelik, Saflik, | Yapim Ozellikleri. ..
neseli, bilgin ve | Ofke, Uziinti,
uykucu Enerji...

Bu afisteki gostergeleri ii¢ grupta toplamak miimkiindiir.

Afisin Gostergelerinden ilki karakterdir. Yedi cliceler gosterenlerinin
gbsterileni olan cesitli ruh halleri bulunmaktadir. Ofkeli, utangag, merakli,
tembel, neseli, bilgin ve uykucu olarak verilen bu ruh halleri Kkimi
arastirmacilara gore kokain kullanicilarinin spesifik halleridir. Afiste bir de
goriinmez karakter olarak Pamuk Prenses gostergesi bulunmaktadir. Pamuk
prenses(Snow White), resmedilmek yerine yaziyla ve renk vurgulamasiyla bu
afiste yer almaktadir. Bu da afige kars1 yapilan bilingalti suglamalarini destekler
niteliktedir. Ciinkii “Kar Beyaz” anlamina gelen “Snow White” kelimesi pamuk
prenses yerine kokaini de ¢agristirabilmektedir.

Afisteki gostergelerden bir digeri renktir. Bu afiste kullanilmakta olan
renkler kirmizi, turuncu, sari, beyaz, lacivert ve siyahtir. Renklerin
gosterilenleri ise yedi ciicelerin ruh hallerini yansitmaktadir. Kirmiz1 6tke ve
heyecani, turuncu enerjiyi ve neseyi, mavi mutlulugu, umudu ve sakinligi, sari
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bilgeligi ve aydinligi, beyaz safligi (ve bu afiste kokaini), siyah {iziintliyii temsil
etmektedir.

Son gosterge olarak yazilar verilmektedir. Afisteki yazilarin tamami
maskiilen karakterlerle yazilmaktadir. Yazilarin bu afisteki gosterileni “Snow
White” adi altinda pamuk prenses ya da kokaindir. Diger yazilar filme ait
oOzellikleri yansitmaktadir. Renklerle etkileme yoluna gidilmistir.

¢.) Dizisel ve Dizimsel Coziimleme
Snow White and Seven Dwarfs adli ¢izgi film afisinde bulunan ikili
karsitliklarin verildigi tabloda afigin ana 6gelerine ulasmak amaglanmaktadir.

Tablo 6: Snow White and Seven Dwarfs Adli Cizgi Film Afisinin Dizisel ve
Dizimsel Coziimlemesi

NESELI NESESIiZ
OFKELI SAKIN
CALISKAN TEMBEL
MUTLU MUTSUZ
BILGILI CAHIL
MERAKLI MERAKSIZ
UTANGAC ATILGAN
UYKULU UYANIK

Bu afiste verilen Kkarsithklar daha ¢ok yedi ciicelerin Ozelliklerini
yansitmaktadir. Afiste bilingaltt gdndermeler oldugu varsayilirsa karsitliklar,
kokain kullanilmasi ve kullanilmamasi durumunda ortaya ¢ikan tipik haller bu
hallerin 6zelliklerini temsil etmektedir.

d.) Kodlar

Dizisel ve Dizimsel ¢oziimlemedeki karsitliklara bakildiginda bu afisteki
kodlar1 daha ¢ok ruh hallerinin ve renklerin olusturdugu goriilmektedir.

Yedi ciicelerin dizilis sekli “Snow White a yonelik ve yar1 daireseldir. Bu
dizilim “Snow White” gosterilenine olan ilgiyi cagristirmaktadir. Yedi ciicelerin
simalarindaki mimikler isimlerine gore onlarm hangi ciice olduguna dair
bilgileri de igermektedir. Giilen yiizlii olan neseliyi, kizgin goriilen ciice
ofkeliyi, uyumakta olan ciice uykucuyu vb. temsil etmektedir.

e.) Metafor ve Metonimi Kullaninm

Afiste kullanilan karakterler ve onlarin mimikleri hangi ciice olduklarini ve
kokainin olusturdugu ruh hallerinden birini metaforize etmektedir.
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Kullanilan renkler heyecani, enerjiyi, 6fkeyi, bilgeligi, iiziintiiyl, neseyi,
kisaca insanlarin belirgin ruh hallerini metaforize etmektedir. Cizgi filmde
verilmek istenen mesaj “Snow White” hepsiyle uyum igerisindedir. Yedi
clicelerin hepsi “Snow White” ile etkilesim icerisindedir.

Bu afiste birlikte yer alan yedi ciice komiinizmi ¢agristirmaktadir. Cizgi
filmin igerigine bakildiginda, ormanda herkesten bagimsiz bir sekilde birlikte
yasayan yedi ciice ve onlara sonradan dahil olan Pamuk Prenses ile ortaklasa bir
hayat paylasiyorlar. Yonetici kavraminin olmadigi ¢izgi film daha duygusal
yonelimlere yer vermektedir. Bu da gergek diinyadan bagimsiz ayr bir diinyay1
yani iitopik yonelimleri metonimize etmektedir.

3.3.5.2. Hugo Adh Oyunda Bilincalti Reklam ve Oyuna Ait Sahnelerin
Coziimlenmesi

Tirkiye’de ¢ocuk oyunlari diyince akla ilk gelen oyunlardan biri Hugo’dur.
Telefon tuslariyla ekranlarda oynanabilen bir oyun olarak piyasaya c¢ikan
oyunun daha sonralari atari, bilgisayar oyunu halinde de satildig1 bilinmektedir.
Cocuklarin bilingaltinin etkilenmesinde siyasal ac¢idan alet olan Hugo oyunu,
Tiirkiye’nin imajin1 sarsan ve ¢ocuklarin aklini karistiran mesajlar icermektedir.

a.) Hugo Adh Oyuna Ait Sahnelerin Goriintiisel Anlatimi

Bu boliimde “Hugo” adli oyuna ait {i¢ sahnenin ¢oziimlemesi yapilacaktir.

Ik sahne (bkz. Resim 10) arka planda kirmizi ucagiyla Hugo adh
kahramanin goriildiigii bir karedir. Ucagin kanadinda yesil bir meyve, bir
sandvi¢ ve kupa bulunmaktadir. Hugo’nun elinde kahverengi bir kitap vardir.
Ekranda ise biiyiik ve beyaz harflerle yazilmis olan “INSANLARIN FES ADI
VERILEN KIRMIZI SAPKA GIYDIGi VE KEBAP YEDIGI BIiR ULKE”
yazis1 yer almaktadir. Hugo kitabi elleri yerine ayaklariyla tutmaktadir ve bir
elinde yiyecek bulunmaktadir.
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Resim 10: Hugo Oyunundan Bir Sahne
Kaynak: http://www.aktifhaber.com/news_detail.php?id=108556 [28.05.2008]

Ikinci sahnede (bkz. Resim 11) arka planinda diinya haritas1 olan bir kare
bulunmaktadir. Karenin iist kisminda oyuna ait bilgiler yer almaktadir (yakat,
anahtar vb.). Tiirkiye haritasinin yarisinin yesil olarak isaretlendigi
goriilmektedir. Haritanin diger boliimleri ise kahverengidir. Bu sahnede yine
biiyiilk ve beyaz harflerle “TURKIYE’'DE KENDINiZi ASLA GUVENDE
HISSEDEMEZSINIZ” ibaresi yer almaktadir. Sol alt kdsede denizci gapasini
andiran bir pusula yer almaktadir.

Ugiincii  sahne (bkz. Resim 12), diinya haritasindan yakinlastirilarak
gosterilen Avrupa, Asya ve Afrika kitalarinin yer aldig1 bir karedir. Bu karede
Rusya, Endonezya, Cin, Misir, Kenya ve Tirkiye’nin yarismin (Dogu ve
Gilineydogu Anadolu bolgelerinin  bulunmadigi) yesil olarak isaretlendigi
goriilmektedir. Cin ve Rusya arasinda bulunan Mogolistan’a ait sinirlar haritada
verilmemistir. Endonezya’nin sahip oldugu adalardan ise sadece batidakiler
yesil olarak isaretlenmigtir. Haritanin diger boliimleri agik ve koyu pembe
renklerindedir. Sahnede bir ugak ve bir el goriilmektedir. Ugak batiya dogru
ucmaktadir ve gliney Cin smirindadir. El ise Akdeniz {izerinde ve Tiirkiye’ye
yoneliktir. Atlas Okyanusu’nda bir denizkizi bulunmaktadir.
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Resim 11: Hugo Oyunundan Bir Sahne
Kaynak: http://www.aktifhaber.com/news_detail.php?id=108556 [28.05.2008]

Kaynak: http:/ivww.aktifhaber.com/news_detail.php?id=108556 [28.05.2008]
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b.) Gosterge Coziimlemesi
Tablo 7: Hugo Adli Oyuna Ait Sahnelerin Gosterge Coziimlemesi

GOSTERGE Kahraman Harita Arag Yazilar
GOSTEREN Hugo Diinya Haritas1 Ugak, Pusula, Biiylik ve Beyaz
Ulkeler Secici (El), Kitap | Harflerle Yazilan
Bilgilendiriciler
GOSTERILEN Gezgin, | Gezilecek Yerler | Sahip Olunan Ulke Bilgileri
Merakli, ve Bilgileri Materyaller, Giig
Kahraman ve Bilgi

Hugo adli oyuna ait sahnelerdeki gostergeler dort grupta incelenmektedir.

Ik gosterge Kahraman yani gostereniyle Hugo’dur. Hugo bu oyunda
merakli, gezgin, kahraman bir karakteri canlandirmaktadir.

Ikinci gosterge harita olarak verilmektedir. Haritanin gostereni diinya
haritas1 ve iilkelerdir. Gosterileni ise Hugo’nun c¢ikmis oldugu seriivenin
pargalari yani gezilecek yerler ve cografi bilgileridir.

Ucgiincii gosterge olarak arag ele alinmaktadir. Oyunda ugak, kitap, pusula,
secici(el) gibi araclar kahramana yardimci1 olmaktadir.

Son gosterge olarak yazilar verilmektedir. Bu oyunda yer alan yazilar daha
cok oyundaki durum ve iilkeler hakkinda verilen bilgileri icermektedir. Yazilar
beyaz renkte verilmektedir.

Gosterilenlerin - tiimii  bir macera oyunu olan Hugo’nun
tamamlayan 6gelerdir. Hugo bu oyunda daha ¢ok diinyay: tanimaya calisan bir
cocugu temsil etmektedir.

seriivenini

c.) Dizisel ve Dizimsel Coziimleme

Oyunda bulunan ikili karsitliklarla oyunun ana Ogelerini belirlemek
hedeflenmektedir.

Tablo 8: Hugo Adhi Oyuna Ait Sahnelerin Dizisel ve Dizimsel
Coziimlemesi

GUVENLI TEHLIKELI
Ivi KOTU
MERAKLI MERAKSIZ
MACERALI MACERASIZ
CESARET KORKU
SIRADISI SIRADAN
GELISMIS AZGELISMIS
HEYECANLI SIKICI
DOST DUSMAN
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Gostergelerin tiim  ozelliklerini barindiran bu karsitliklar (dizisel olarak
secilen Ogeler) dizimsel agidan incelendiginde oyunun maceracit havasini
yansitmaktadir. Macerasever kahraman Hugo’nun gezdigi iilkelerin 6zelliklerini
yansitan bu Ogeler ayn1 zamanda iilkelere yiiklenen bilingalti mesajlar1 da
barindirmaktadir.

d.) Kodlar

Oyunda yer alan kodlar, kiiltiir bilesenleri olan ifadelerden olusmaktadir.
Ormegin oyunda Tiirkiye haritasinin iizerine gelindiginde “insanlarin fes adi
verilen kirmizi sapka giydigi ve kebap yedigi bir iilke” yazis1 ekranda
belirmektedir. Bu yaziyla birlikte ¢ocuklarin aklinda geri kalmis bir iilke kodu
cizilmektedir. Bu ibarenin yer aldig1 sahnede Hugo ucgaga yaslanmis bir sekilde
bir yandan kitap okurken bir yandan da yine kiiltiirel bir (Avrupa’ya 6zgii) kod
olan sandvigini yemektedir. Bu sahnede Hugo’ nun kitap okumasi onun merakli
ve arastirmaci kisiligini igeren bir koddur.

Oyunda iilkelerin smirlarina ait kodlar da verilmektedir. Bazi iilkeler
(Mogolistan) hi¢ yer almazken, Tiirkiye’ nin yarisina yer verilmektedir. Dogu ve
Giineydogu Anadolu bélgelerinin siyasal agidan bir propaganda yapilarak
Tiirkiye Haritasindan ¢ikarildigi goriilmektedir. “Tirkiye’de kendinizi asla
giivende hissedemezsiniz” climlesinin yer aldigi sahnede ise Tiirkiye’ye ait
kiiltiirel kodlar verilmektedir. Buna goére Tiirkiye tehlikeli huzursuz edici geri
kalmis bir bolgedir. Barbarlik kodu vurgulanmaktadir. Bu yazi ayn1 zamanda
Midnight Express adli filmde yapilan propaganday1 ¢agristirmaktadir. Midnight
Express adli filmde oldugu gibi Tiirkiye olduk¢a geri kalmis ve tehlikeli bir
tilke olarak gosterilmektedir.

Renklerin kullanimiyla olusturan gesitli kodlarda bu oyunda etkin olarak yer
almaktadir. “Fes adi verilen kirmizi bir sapka” ibaresiyle sapkanin kirmizi
oldugu vurgulanirken Hugo’nun yaslanmakta oldugu ugagin da kirmizi renkte
oldugu dikkat ¢ekicidir. Kirmizi burada kiskirtici, tehlikeli ve macerali kodlarini
icermektedir. Yazilarin beyaz ve majiskiil olarak kullanilmasi saflik, temizlik ve
giivenilirlik kodlarin1 yaziya yiiklemektedir. Boylece yazilarin inandiriciligi
artmaktadir.

e.) Metafor ve Metonimi Kullanimi

Oyunda metafor kullanimina daha ¢ok tanitict boliimlerde yer verilmektedir.
Hugo’nun goriilmedigi sahnelerde kirmizi kii¢iik bir ucagin yer almasi gezi
halinde Hugo’yu metaforize etmektedir. Hugo sandvi¢ yerken Tiirkiye nin
yemek kiiltiiriine (kebap) dair bilgiler verilmektedir. Sandvi¢ burada kebabi
metonimize etmektedir.
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Tiirkiye haritasinin yarim olarak gosterilmesi diger yarisinin bir bagka
ilkeye (Kiirdistan)’a ait oldugunu metonimize edilmektedir. Bu tiir
propagandalar c¢ocuklarin belleginde olugsmakta olan iilke imgesini olumsuz
yonde etkilemektedir.

Genis kitleler tarafindan tepkiyle karsilanan bu oyun bir yaymn kurumu
tarafindan promosyon olarak dagitilmaktadir.

Hugo Sihirli Yolculuk adindaki bu oyunun en kotii yami ise Tirkiye
haritasinda Sinop’tan Hatay’a kadar olan dogu kisminin gosterilmemesidir.
Harita smirlarin1 yeni Ogrendikleri yaglarda boyle bir oyunun c¢ocuklara
gosterilmesi onlarin yanlis sekilde yonlendirilmesine neden olabilmektedir.

Konuyla ilgili olarak Prof. Dr. Musa Tosun’un (I.U. Cerrahpasa Tip
Fakiiltesi Ogretim Uyesi) yapmis oldugu agiklama asagidaki gibidir;

“Bizim tilkemizdeki bir gazetenin kendi ilkemizi yarim gosterecek bir
oyunu bilingli sekilde piyasaya siirmesini diigiinmek bile istemiyorum.
Gergekten bu bir siyasi konu degil, bu ¢ocuklar i¢in iretilmis, ¢ocuklarin
oynadigi bir oyun. Cocuklarin hayal diinyasinda, bilingaltlarinda Tiirkiye boyle
kalacak.”

Uzmanlara gbére bu oyunu oynayan ¢ocuklarin gordiikleri harita karsisinda
once kafalar karigacak daha sonra gocuklarin zihinlerinde ise bu sinirlar mesru
olacak. Tiirkiye haritasin1 ezbere bilmeyen ¢ocuklar ise iilke haritasinin boyle
oldugunu diisiinecek. Bu ¢ocuklarimizin zihninde Tiirkiye’yi yarim olarak

yerlestirecek bir kalip.'?®

3.3.5.3. The Little Mermaid (Kiiciik Denizkizi) Cizgi Film Afisinin
Coziimlenmesi

Disney, diinya iizerinde en popiiler ¢izgi filmleri iireten sirketlerden biridir.
En eglenceli ve iyi tasarlanmis ¢izgi filmler ve animasyonlarla ¢ocuklar ve
biiyiiklerin begenisini toplamaktadir.

Asagida ¢oziimlemesi yapilan afis ise Disney’in yaymlanan ve ¢esitli
sekillerde tepki alan ¢izgi filmlerinden biridir. Bu afisin tepki almasinin nedeni,
saray1 olusturan sekillerin, cinsel objeleri ¢agristirmasidir.

Afiste ayn1 zamanda yazi gomme yoOntemiyle de bilingalti reklamcilik
yapilmaktadir.

128 http://www.aktithaber.com/news_detail.php?id=108556 [28.05.2008]
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Resim 13: The Little Mermaid Cizgi Film Afisi
Kaynak: http://www.impawards.com/1989/posters/little_mermaid_ver2.jpg

a.) The Little Mermaid Afisinin Goriintiisel Anlatimi

Resim 15°te, bir kaya parcasmin iizerine karsilikli oturmus olan kiigiik
denizkiz1 ve geng bir erkek denizci bulunmaktadir. Sol taraflarinda beyaz biiyiik
bir kus (albatros), sag alt tarafta sari-mavi renklerinde bir balik ve kirmiz1 bir
yenge¢ bulunmaktadir. Orta boliimde yer alan kus balik ve yengecin neseli
olduklar1 goriilmektedir. Afiste denizin alt1 ve iistii birlikte goriilmektedir. Ust
kisimda altindan yapilmis biiylik parlayan bir saray bulunmaktadir. Saraym iist
kismindan vuran gilines 15181 saray1 aydinlatmaktadir. Sarayin sol tarafinda
elinde asasiyla yasl bir kral, sag tarafta ise uzun tirnakli yaris1 ahtapot yarisi
insan-cadi1 goriiniimiinde sinirli bir kadin yer almaktadir. Bunlar ayn1 zamanda
iyilik ve kotiiliik tanrilarini da temsil etmektedirler.
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Afigin alt tarafinda mavi, kirmizi, sar1, yesil, turuncu renklerinde on bir adet
balik bulunmaktadir. Sag alt tarafta bir kaya pargasi iizerinde altinlar ve degerli
takilarla dolu olan kiigiik bir define sandig1 bulunmaktadir.

Afisin alt orta bolimiinde altin rengiyle “The Little Mermaid” yazis1 ve
hemen {istiinde beyaz renkle yapimci sirket olan “Walt Disney Pictures” yazisi
yazilmigtir. Afigin en alt kisminda yesil, sari, pembe ve mor deniz bitkileri
bulunmaktadir.

The Little Mermaid afisinde ana 6geyi, kaya tlizerinde oturan kii¢iik denizkiz
ve denizci olusturmaktadir. Ana 6geyi vurgulamak iizere arka planda dalga
sicramasi efekti verilmektedir. Ust kisimda yasl kral ve cadinin gozleri kiigiik
denizkizi ve denizci iizerindedir. Kral ve Cadi da ofkeli bakiglart dikkat
cekerken, ellerinin konumlarindan bir miidahalenin s6z konusu oldugu
goriilmektedir.

b.) Gosterge Coziimlemesi

Tablo 9: The Little Mermaid Adli Cizgi Film Afisinin Gosterge
Coziimlemesi

Saray ve
GOSTERGE Denizkizi  |DenizcCi Kral Cad Doga Hazine
Yarisi insan |Mavi-Beyaz|Yash Yarisi Deniz, Thtisamli
yarisi balik  |giyimli sakalll ahtapot balik, kus, |altindan
GOSTEREN olan bir geng erkek |altindan  |yarisi insan |yengec, yapilmus bir
geng kiz taci ve olanmor |midye ve |saray
asasi olan [renkli yash |yosunlar |Altin ve
biradam  |bir kadin miicevher
dolu bir
sandik
Efsanevi Yakigikli  [Baski Kotilik Nese
GOSTERILEN  |Giizellik Geng Giig Kiskanglik |Dost Zenginlik
Sira disihk  |Erkek Bilgelik  |Ofke Diisman
Tyilik Tyilik Hakimiyet

The Little Mermaid (Kiigiik Denizkizi) afiginde kullanilan gostergeler alti
grupta incelenmektedir. ilk iki gdsterge olan denizkizi ve denizci gostergeleri
ile glizellik, yakisgiklilik, ask, efsanevilik ve 1iyilik gdosterilenlerine
ulasilmaktadir. Ugiincii gosterge olarak, yasl, sakalli, altindan tac1 ve asas1 olan
bir adam gosterenleriyle kral bulunmaktadir. Kralin bu afiste(cizgi filmde)
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temsil ettigi gosterilenler ise baba roliinde; baski, tanrisal giig, bilgelik ve
hakimiyettir. Burada giiciin simgesi asa, bilgeligin simgesi ise beyaz sakallardir.

Dordiincii gosterge olan cadi, yarisi ahtapot yarist yasli kadim olan bir
yaratiktir. Cadinin mor renkli olmas1 bunalimi ve kétiiliigli cagristirmaktadir.
Ahtapotun trkiitiicii ve giiclii kollariyla, kotiiliigiin sarip sarmaladig kiskanclik
ve 0fke gosterilen olarak verilmektedir.

Besinci gosterge olarak doga verilmektedir. Dogay1 olusturan gosterenler
deniz, albatros, baliklar, yosunlar, dalgalar ve kayaliklardir. Doga gdstergesi ve
gosterenleriyle verilmek istenen dostluk ve diismanlik gosterilenleridir. Denizle
verilen sonsuzluk hissiyle biiyiik huzurlu bir diinya betimlenirken; dalgalar
heyecani, neseli baliklar giiler yiizlii dostlari, koyu renkli baliklar kétiiliikler ve
diismanlari, yosunlar ise renklerine gore siradanligi, derinligi ve diger maddeleri
temsil etmektedir.

Altincr gosterge olarak saray ve define sandigi incelenmektedir. Saray ve
define sandiginin bu afisteki gosterileni zenginlik ve heyecandir. Sarayimn
tamaminin altindan yapilmis olmasi zenginligi simgelerken; gosterisiyle de
hakimiyeti ve sira disilig1 ortaya koymaktadir. Definenin saray disinda verilmis
olmasinin nedeni kayip hazinelerin vermis oldugu heyecanin denizci lizerindeki
etkisidir. Denizcinin asil hedefi olarak verilen define (zenginlik) karsisinda,
defineye tercih edilen kiicik denizkizinin giizelligi (mutluluk) gosterileni
olusturmaktadir.

¢.) Dizisel ve Dizimsel Coziimleme

Bu baglik altinda Kiigiik Denizkizi adli ¢izgi film afisinde bulunan ikili
karsitliklar verilerek afisteki ana 6gelerin belirlenmesi saglanacaktir.

Tablo 10: The Little Mermaid Adli Cizgi Film Afisinin Dizisel ve Dizimsel

Coziimlemesi
Iyl KOTU
GUZEL CIRKIN
ZENGIN FAKIR
MUTLU MUTSUZ
KADIN ERKEK
SIRADISI SIRADAN
GUCLU GUCsUz
HEYECANLI SIKICI
DOST DUSMAN

Afigin ¢6ziimlenmesinde olusturulan bu farkliliklar verilmek istenen mesajin
Ogelerini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu mesajda verilmek istenen, tamamen farkli iki
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kisinin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikan biiyiileyici, heyecanli, neseli ve ayni
zamanda Urkiitiicli bir ortamdir.

d.) Kodlar

Afiste kullanilmakta olan kodlar, dizisel c¢O6ziimlemede belirtilen
gostergelerdir. Kodlar toplumsal kiiltiirtin bir {irlinidiir ve toplumsal gegmise
yada kullanicilar1 arasindaki uzlasmaya dayanirlar. Bu afiste, kiigliik denizkiz1
ile denizci arasindaki sevgi ve bunun sonucunda ortaya c¢ikan seriiven konu
edilmektedir.

Kiiciik denizkizinin sag¢ rengi kirmizidir. Kirmizi saglar, tutkuyu, sehveti ve
disiligi temsil etmektedir. Mor bikini istii gizemi, derinligi ve bunalimu
simgelerken, kuyruk boliimiindeki yesillik huzuru temsil ederek kuyrugun
iirkiitiicii bir unsur olmasimi engellemektedir. Afiste denizci ve denizkizinin
duruslar1 birbirlerine olan ilgilerini betimlemektedir. S6z konusu olan durus
bicimi, giysiler, giic ve 6tke sembolleri olan asalar ve uzun tirnaklar, el ve kol
hareketleri kodlar1 olusturmaktadir. Bu kodlarla kiigiik denizkizi ve denizcinin
birbirine asik oldugu, kral ve cadmin onlara karsi ¢iktit sonuglaria
varilabilmektedir. Kral, denizkizi tarafinda bulundugundan ve denizkizi gibi
siradis1 kodlar igerdiginden baba olarak nitelendirmektedir. Cadinin yarisinin
ahtapot olmasi yayilimi ¢agristirmaktadir ve mor teni, uzun tirnaklari, tirkiitiicii
bakislartyla, cadinin genel bir kotiiliik temsili oldugu acik¢a ortadadir.

e.) Metafor ve Metonimi Kullanimi

Afiste farkliliklar dolu bir diinyada elde edilmeye calisilan mutluluk ele
alinmaktadir. Afiste giizellik, iyilik, dogallik ve zenginlik metaforu olan
denizkizt ve maceraci, cesur, yakisikli define avcist metaforu olan denizci
mitleri kullanilmaktadir. Denizde gosterilen canlilar ise; arkadagligin, dostlugun
ve dismanligin, metaforunu olusturmaktadir. Bu afiste genel olarak ayri
diinyalara ait iki gencin, heyecanli, duygusal ayni zamanda neseli ve trkiitiicd,
ask dolu hikayeleri metaforize edilmektedir. Metonimik olarak ise; kral ve
cadinin konumuyla tanrisallik, hakimiyet, giic ve Ofke c¢agrisimlar
yaratilmaktadir.

Asagida Kii¢iik Denizkizi adli ¢izgi film afisinde yer alan gizli reklamlar ele
alinmigtir. Afigin yakin kesitinde, altindan yapilmig saray incelenmektedir.
Bir¢ok oval kulenin yer aldig1 bu sarayda; kulelerin cinsel objeleri ¢agrigtirmasi
dikkat ¢ekicidir. Tam ortada olan daire i¢ine alinmis kule (cinsel obje seklinde);
obje gomme yontemiyle yapilan gizli reklamin bu afiste bulundugunun bir
kanit1 olarak vurgulanmaktadir.
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Resim 14: The Little Mermaid Afisinden Bir Kesit
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Resim 15: The Little Mermaid Afisinden Bir Kesit

Gizli reklam Klasiklerinden yalnizca biri olan bu afiste; ayn1 zamanda yazi
yerlestirme teknigi de kullanilmaktadir.

Dalgalar ve baliklarla olusturulmus “S” harfini, yan yana kivrilmis iki
balikla olusturulmus “E” harfi ve yine dalgalarin ve yosunlarm yardimiyla
olusturulmus “X” harfi takip etmektedir. Ayni zamanda dikdortgen igerisine
almmis kisimda da baligin kivrimi ve koyu-acik renkli kisma dikkat edildiginde
ayni harflerin kigultiilerek tekrar kullanildigi agik¢a goriilmektedir. “Sex”
kelimesinin gizlenmesi; ¢izgi filmlerde en ¢ok kullanilan tekniklerden biridir.
“Aslan Kral” ve “X-Man” adli ¢izgi filmlerde de bu teknikle yerlestirilmis gizli
mesajlar bulunmaktadir.

The Little Mermaid adli ¢izgi filmin; agk, macera, sira disilik gibi anahtar
konular etrafinda olusturuldugu g6z oniine almirsa; saklanilmis olan obje ve
yazilarin bu etkiyi arttiracagi diisiiniilerek bilingalti reklam ydntemi
kullanilmigtir. Bdylece ¢izgi film hem bilingli hem bilingaltimiza hitap
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edebilmektedir. Bilince masumiyet agk, nese mesajlar1 yollanirken, bilingaltina
yollanan mesajlarda, korku, seks ve sehvet bulunmaktadir. Bu da tiiketicinin
temelde “dogum ve Olim arketipleriyle” etkilenmesini hedef alan bir
uygulamanin 6rnegini olusturmaktadir.

Cizgi Film ve Oyunlarda Bilin¢alti Mesaj Kullanimina Ait Diger Ornekler:

Bilingalt1 mesaj kullanan bir baska ¢cocuk eglencesi ise yine ¢ok bilindik bir
oyun olan Mario. Mario’nun bilingalti mesajlar1 propagandadan ¢ok satinalma
davraniglarimi etkilemek tizere hazirlanmistir. Oyunlarda puan kazandirmak
tizere toplanan, tizerinde ziplanan, ya da kaginilan isaretlerin (basamak, canavar,
mantar, ¢icek vs.) piyasada yiyecek sekilleri bulunmaktadir. Froot Loops’un
cikartmis oldugu sekerlerin Mario’nun denizaltindaki isaretlerine benzerligi
dikkat ¢ekicidir. Isaretlerin Froot Loops adli sekerlere benzemesi, oyunu
oynamakta olan c¢ocuklara, sekerleri cagristirmaktadir ve satin almaya
yoneltmektedir. “Crunch Berries, Cinnamon Toast Crunch, C-3PO’s gibi birgok
markanin bu sembollere benzeyen iiriinleri bulunmaktadir.
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Resim 16: Mario Oyunundaki Simgeler ve Bilingalti Reklam
Kaynak: http://www.retrojunk.com/details_articles/370/ [27.052008]
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Resim 17: X-Man Adli Cizgi Filmden Kareler
Kaynak: http://oyumben.blogcu.com/3220462/ [27.052008]

Yukarida verilen iki resim ise X-Man adindaki ¢izgi filmden alintidir.
Resimlerde halka igine alman bolgelerde “sex” kelimesi bulunmaktadir. Diger
cizgi filmlerle kiyaslandiginda izleyici yas ortalamasi biraz daha yiiksek olan X-
Man cinsel agidan c¢ocuklart uyarmaya ve bilingaltlarina etki eden ¢izgi
filmlerden yalnizca biri.

Ik kare de iki pankarttaki kelimelerin birlesim noktasinda dikkat cekiciligi
en iist sathada olan kirmizi renkte “sex” yazmaktadir. Goriintiide kadinin da
erkeginde ifadeleri oldukga serttir. Siddet ve seks kavramini bir arada kullanan
c¢izgi filmde diger kareye baktigimizda yine ayni seyleri gérmekteyiz. Sularin ve
havanin gii¢lii bir doniisliim igerisinde gdsterilmesi bir firtina izlenimi yaratmis
ve siddeti 6n plana ¢ikartmistir. Hemen yan tarafta turuncu renkli boliimiin
yaninda ise gizlenmis bir sekilde seks yazisi bulunmaktadir.
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[letisimin ve dolayisiyla reklamciligin 6neminin her gegen giin arttig1 bir
donemi yasamaktayiz. Eskiden yalnizca triiniin kim tarafindan iretildigini
bilmek yeterliyken artik binlerce iiretici arasindan kendi iriiniinii hedef kitleye
benimsetebilmek Onemli hale gelmistir. Bu nedenle reklamin isletmeler
acisindan hayati bir rolii bulunmaktadir.

Reklam {irliniin/hizmetin tanitimin1  yaparken aym zamanda toplumun
yapisint da sekillendirebilecek psikolojik ve sosyolojik etkilere sahiptir.
Rekabet ortami yaratarak tirlinlerin kalitesini arttirirken dolayl olarak yasam
kalitesini de arttirmaktadir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte evrensel bir boyut
kazanan reklam, kiiltiirlerin yayilmasini ve birbirleriyle ilimli hallere gelmesini
saglayarak globallesmeye de katkida bulunmaktadir. Ne yazik ki kiiltiirlerin bu
denli hizli kaynagmasi her zaman iyi sonuglar dogurmamaktadir. Ulkelerin
benliklerini yitirerek yozlagmalarima neden oldugu gibi, markalarin diinya
iizerinde tekellesmelerini de  kolaylagtirmaktadir.  Ritzer’in  tabiriyle
McDonaldlagma olarak anilan kiiltiirel emperyalizmin en biiyiik destekgisi yine
reklamlardir.

Insanlar her giin binlerce reklama maruz kalmaktadir. Reklamlarin bu kadar
fazla, yaygin ve kolay ulasilir olmas1 dikkat ¢ekiciliklerini diisiirmektedir. Bu
nedenle reklamin olusturulma teknigi ve yaraticiligi, reklamin fark edilebilir
olmasinda biiylik 6nem tasimaktadir. Bu sebeple calismanin ikinci boliimiinde
algilama ve giidiilerin reklamciliktaki yeri ve etkilerine yer verilmektedir. Insan
beyni her seyi goriir ve kaydeder fakat her seyi anlamlandiramaz. Iste bu
noktada reklamlar alg: psikolojisinden ve giidiilerden faydalanarak hedef kitleye
ulagmaktadir. Renklerin, isaret ve sembollerin, erotik imgelerin reklamlarda yer
almasi tiiketiciye ulasma cabalar1 sonucunda ortaya ¢ikan tekniklerdir.

Reklamlar sosyal psikolojiye etki ettigi kadar bireylerin psikolojilerine de
etki etmektedir. Siirekli reklama maruz kalan tiiketici, yasantisindaki hedefleri
reklamlara gore belirlemektedir. Bu yiizden reklamcilarin psikolojiyi en iyi
sekilde kullanarak rakiplerinden siyrilmalar1 ve fark edilir olmalarn
gerekmektedir.

Bireylerin psikolojilerini en kolay sekilde etkileyen dogum ve Olim
arketiplerinin  biling tizerinde biraktigi derin etkiler reklamcilar igin
kagirilmayacak bir firsat yaratmaktadir. Bu nedenle, siddet, korku ve cinsellik
imgelerinin reklamlarda c¢ok sik kullanildigi goriilmektedir. Fakat bu tiir
arketipler reklamlarda kullanilirken her zaman etik yollara basvurulmaz. Uriine
dair bilgiler genellikle dogrudan verilirken tiiketicinin aklinda iz birakmasi
istenen mesajlar arketipler yoluyla bilingaltina génderilebilmektedir. Bilingalti
reklameilik olarak adlandirilan reklamlar, ¢izgi filmlerden oyunlara, sinemadan
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reklama kadar pek ¢ok yolla tiiketicilere iletilmekte ve onlar bilingaltlarinin
savunmasizligindan faydalanarak yoOnlendirmektedir. Cocuklara yonelik
programlara cinsel Ogelerin yiiklenmesi, iriin yerlestirme yontemiyle
reklammin yapilmasi (alkol, sigara, ilag vb.), gibi etik olmayan ydntemlerle
tilketiciye ulasmak i¢in kullanilan esikaltt uygulamalar toplum yapisini
bozabilecek etkiye sahiptir.

Tiirkiye'de Reklam ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan denetlenen
bilingalt1 reklamlar her ne kadar yasaklansa da fark edilmesi ve engellenmesi
oldukga zor oldugundan hedef kitleye denetimsiz bir sekilde iletilebilmektedir.
Internet reklamciiginin yaygimlasmast da bu tiir reklamlarm yayilmasimni
kolaylastiran etkenlerden biridir.

Biling ve bilingalti1 kavramlarma deginilmekte olan ve konuyla ilgili
onciilerin kuramlarina yer verilen son bolimiinde; reklami okuma yontemi
olarak gostergebilimden faydalanilmaktadir.

Calismada bilingalt1 reklamcilikta kullanilan kavramlarin siirrealizm, korku,
siddet, agk ve cinsellik konular1 {izerinde yogun olarak kullanildigi sonucuna
varilmistir. Uriin yerlestirme ve 25. kare teknigi gibi teknikler kullamilarak
hazirlanan bilingalt1 reklamlar, uygulandiklar1 medya ortamlar1 olarak bes ana
grupta toplanabilmektedir. Bunlar politika (propaganda), reklam, sinema, miizik
ve ses Kayitlari, ¢izgi film ve oyunlar olarak siralanmaktadir. Bilingalti
reklamcilik teknigiyle olusturulmus siyasal kampanyalar, Kool marka sigara
reklami, Kuzulari Sessizligi adli film afisi, Pink Floyd gibi tinlii gruplar ve
miizikleri, ¢esitli ¢izgi film afisleri ve oyun sahneleri gostergebilim yontemiyle
¢cOziimlenmisgtir.

Gostergebilimsel ¢oziimlemelerle sonlandirilan bu calismada varilan sonug
sudur: Her konuda toplum ¢ikarmi gozetmek, kisa donemde olmasa da uzun
vadede bu tiir etik dis1 yollardan daha etkili bir tutundurma yoéntemi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu konuda denetim kurullar tarafindan tiiketicilerin
bilgilendirilmesi  ve yasal uygulamalarin yeniden yapilandirilmasi
gerekmektedir.

Son olarak, tiiketicinin giivenini oOnlar1 ikna ederek kazanmak, kandirarak
kazanmaktan ¢ok daha etkili bir tutumdur. Bilingalti reklamlar ilgi
cekiciliklerini kaybettikleri anda reklamcilarin sahtekar yiizlerinin birer aynasi
olmaktan ileri gitmeyecektir. Bu konu da toplum olarak bilingli yaklagimlarda
bulunmak; olas1 kotii sonuglari engellemeye yardimei olacaktir.
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