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TELEVIZYON VE SINEMADA GiZLi REKLAM VE SUBLIMINAL MESAJ

20. yiizyiln ikinci yarisinda ortaya ¢ikan bilingalti reklamcilik giintimiizde de
poptilerligini koruyan bir konu olmustur. Bilingalti reklamlarin ve subliminal
mesajlarin insanlar tizerinde herhangi bir kanitlanms etkisi bulunmamaktadir. Buna
ragmen bilingalti reklamcilik ciddi bir pazar ve endiistri olarak giiniimiizdeki 6nemli
tiiketim dinamiklerinden birini olusturmaktadir. Televizyon ve sinemada her gecen giin
daha yogun bir sekilde yer alan gizli reklamlar izleyiciler i¢in bilingcalti reklamlardan
daha etkili bir yontem olarak one ¢ikmaktadir. Kiiresel ¢aptaki bu reklam araglarinin
kullanimlar ¢gesitli orneklerle anlatilmaya ¢alisilmigtir. Subliminal mesajlarla
olusturulan bilin¢calti reklamlarin kanitlanabilir hi¢bir etkisi olmadigi ve bu yontemin
cesitli mesajlari yaymak icin popiilerlestigi goriilmiistiir. Reklamla program iceriginin
ayirt edilmesindeki zorluk gizli reklamin yapisindaki en ciddi sorun olarak ortaya
ctkariimigtir. Bu sorunun altinda uyart sisteminin gizli reklam stiresince aktif olarak
kullanilamamast yatmaktadur.
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ABSTRACT

HIDDEN ADVERTISING AND SUBLIMINAL MESSAGES
ON TELEVISION AND CINEMA

The subliminal advertising which is emerging the second half twentieth century is also
most popular today. There is no proven effect on the people of subliminal messages and
subliminal advertising till today. Nevertheless subliminal advertising important market
and industry today compose one of the dynamic. Nowadays hidden advertising is more
intense located at television and cinema at the same time hidden advertising is more
effective method than subliminal advertising. The usage of global these advertising
vehicles has been explained with several examples. the subliminal advertising is no
demonstrable effects has been shown to create the subliminal messages and this method
populazitad for spreading various messages. The most serious problem in the structure
of hidden advertising, difficulty in distinguishing hidden advertising and program
content. The cause of this problem, actively warning system can not be used in during
hidden advertising
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1. GIRIS

Subliminal mesaj ve gizli reklam konular1 Tiirkiye’de o6zellikle son yillarda
siklikla karsilastigimiz popiiler konulardir. Subliminal mesajlar; bilingaltiyla ilgili bir
konu oldugundan, izleyicilerin onyargili tutumlari s6z konusu olabilmektedir. Bu
nedenle; oncelikle bilingaltinin ne anlama geldiginin, psikoloji ve sosyoloji alaninda
neler ifade ettiginin, anlasilmasi gerekmektedir. Bilingaltinin ve insanin gorsel algisinin
nasil islediginin agiklanmasi, tezin igerigi agisindan 6nem tasimaktadir. Bu nedenle,
vurgulanan konular detayli olarak ele alinmistir. Bu c¢alismada insanlarin nasil
etkilendigini aciklamak amaciyla, bilincaltinin etkilenmesine yonelik ve gizli
reklamcilikla ilgili teknikler izah edilmistir. Reklam ve ikna gibi konularla bu teknikler
bir araya geldiginde, ne gibi sonuglarin ortaya c¢iktigi da agikg¢a goriilebilmistir.
Caligmanin temel amaci, bilingalti mesajlarin insanlar iizerinde direkt bir etkiye sahip
olmadigini; fakat dolayli yoldan bireyler iizerinde etkili olabilecek bir propaganda araci
olarak kullanilabilecegini ortaya koymak ve gizli reklamlarin televizyon, sinema
igeriklerini reklam endiistrisiyle ne kadar etkilesimli bir diizleme tasidigin1 ortaya
cikarmaktir. Bu amag ekseninde, gizli reklamlarin yasal diizenlemelerle televizyonda
yer alabilmesi ve programlara dahil edilmesiyle; program igerikleri ve reklamlar

arasindaki ¢izginin ne kadar ince oldugu goriilebilmistir.

Tiirkiye’de bilingalt1 reklamcilik ve gizli reklam alaninda yapilan ¢aligmalara
bakildiginda, bu calismalardan bir¢ogunun daha Onceden bu alanda gergeklestirilmis
deneyleri ve gozlemleri kapsamadigi goriilmektedir. Cogu c¢aligmada bilingaltt mesajlar
incelenirken, bu mesajlarin varolan veya kanitlanmis etkileri olup olmadigindan
bahsedilmemistir. Bunun yerine gizli reklamlar ve bilingalt1 mesajlarla ilgili 6rneklerin
aciklanmasiyla, varoldugu diisiiniilen etkilerin anlatilmasi1 yoluna gidilmistir. Bu
calismada bilingalt1 mesajlarin ve gizli reklamlarin agiklanmasindan 6nce, bu 6rneklerin
insan psikolojisi ve Kkisinin verdigi kararlar {zerindeki etkisi agiklanmigtir. Bu
aciklamalar, farkli {ilkelerde yapilan niteliksel arastirmalara ve deneylere

dayandirilmistir. Bu sayede oncelikle bilingalt1 mesajlarin ve gizli reklamlarin insan ve



toplum tizerinde ne gibi etkileri oldugu ve bu etkilerin hangi durumlarda ortaya ¢iktigi
aciklanmustir. Bilingalt1 gibi hassas ve yanlis anlasilmalara miisait bir konuda deney ve
gozleme dayanan bilgileri toparlayarak bir sonuca ulagsmak, ¢alismanin ne kadar énemli

olduguna da dikkat ¢gekmektedir.

Calismanin baslangicinda reklam ve reklamin kisa tarihgesine yer verilmistir.
Bilingalt1 mesajlar ve gizli reklamlarla ilgili bir konunun tiim ayrintilariyla
aciklanabilmesi icin, reklamin gelisimini kisaca gérmek ve hangi ilkelere dayandigin
ortaya koymak gerekmektedir. Reklamin olmazsa olmazi insan zihni ve algisidir. Insan
beyninin neyi nasil algiladigi, subliminal mesajlarda ve gizli reklamlarda siklikla
karsilasilan gorsel algilama konusunun nelere dayandigi, kisinin algisiyla psikolojik ve
sosyal konumunun baglantisi, algi boliimiinde detayli bi¢cimde incelenmistir. Algi
bolimii ayn1 zamanda bilincalti mesajlar ve gizli reklamlarin net bir sekilde
aciklanmasini saglayacak temel boliimlerden birini olusturmaktadir. Caligmanin konusu
alg1 ve psikolojiyle dogrudan baglantilidir. Isminden de anlasilacag: gibi “bilingalt1”
mesajlar direkt olarak psikolojik bir kavram lizerine oturtulmustur. Gizli reklamlarda
bilince yonelik etkiler; izleyicinin psikolojik gecmisiyle, toplumsal iligkileriyle ve
televizyondaki igeriklere verdigi anlamlarla dogrudan baglantihidir. Bu nedenle;
psikolojik etmenler boliimiinde gizli reklamlarda ve subliminal mesajlarda adi sik sik
duyulan kavramlar agiklanarak, bunlarin reklamcilikta hangi sekillerde kullanildig:
ortaya konulmustur. Ozellikle bilingalti mesajlarla ilgili karisikliklara yol acan
kavramlardan “arketipler” bu boliimde ele alinmistir. Konunun net bir sekilde
aciklanabilmesi agisindan bilingaltina ve bilince yonelik mesajlarin arasindaki fark ayri
bir baslikta degerlendirilmistir. Subliminal mesajlarin ve gizli reklamlarin nasil
olusturuldugu, bunlar1 olustururken nelere dikkat edildigi ve hangi ilkelerle hareket
edildigi subliminal mesaj ve gizli reklam baslig1 altinda degerlendirilmistir. Bu boliimde
subliminal mesajlar ve gizli reklamlarla ilgili teknik analizler esliginde ilgili igeriklerin
izleyici tizerindeki etkileri ortaya konulmustur. Son boliimde bilingaltt mesajlar ve gizli
reklamlarla ilgili etkiler arastirilarak agiklamalar yapilmistir. Hangi igerigin ne kadar
etkili oldugu ve bu etkinin nasil ortaya ¢iktigi, bu boliimde anlatilmaktadir. Iceriklerin
etkilerine bagl olarak kiiltiirel ve toplumsal sonuglar degerlendirilmistir. Bu

degerlendirmeler arasinda, Tirkiye’de ve Avrupa’da gizli reklam ve bilingalti



mesajlarla ilgili var olan hukuki diizenlemeler ve bu diizenlemelerin uygulamadaki
durumu da yer almaktadir. Bu bdliimde bilingaltt mesajlarin yayginlasmasinda ve bu
mesajlardaki igeriklerin daha fazla insan tarafindan bilinmesinde 6ne ¢ikan “Pazar
olusturma” konusu da ele alinmigtir. Subliminal mesajlarda ve gizli reklamlarda etkili
olanin ne oldugu agiklanmis ve bunun analizi de yine bu bdliimde yapilmistir. Gizli
reklamlarin etkisinin ag¢iklanmasinda biiylik bir onem tasiyan “kimlik olusturma”

konusu son boliimde reklam endiistrisi ve kiiltiirel etkilerle birlikte ele alinmstir.

Televizyon ve sinemada yer alan igerikler insanlarin izlemesi igin
olusturulmaktadir. Bu nedenle ¢alisma basindan sonuna kadar insan davraniglariyla
dogrudan icicedir. “Insan davranis1 ancak esnek ve biitiinciil bir yaklasimla
arastirilabilir ve nitel arastirma yontemiyle arastirmaya dahil olan bireylerin goriisleri ve

deneyimleri biiyilk 6énem tasir.”

Nitel arastirma yontemi sosyal bilimlerde siklikla
tercih edilmektedir. Bu aragtirma yonteminin g¢esitli disiplinlere dayanan gii¢lii kuramsal
temelleri bulunmaktadir. Sosyoloji, antropoloji, psikoloji, felsefe, dilbilim gibi
disiplinler, nitel arastirma yontemiyle baglantili olan sosyal bilim dallarindan
orneklerdir. Niteliksel arastirma yontemi disiplinler arasi anlayis1 benimsemektedir. Bu
anlayis, insan davraniglarinin karmagik oldugunu ve ancak bir biitiin olarak ¢alisilmasi
durumunda ger¢ek davranislarin ortaya c¢ikarilabilecegini savunmaktadir.? Insan
davranig1 kesin sinirlari olan parcalara ayrilamayacak kadar birbiriyle iliski i¢indedir.
Niteliksel arastirma yontemi biitiinciil bir anlayis1 gerektirmektedir. Bu nedenle; insanla
dogrudan baglantili konularda, fen bilimlerinde kullanilan mekanik anlayis1 uygulamak

anlamli sonuglara ulasmay1 giiglestirmektedir.

Nitel aragtirma yontemi, bir semsiye kavram olarak kullanilmaktadir. Bu
semsiye altinda yer alan birgok kavram degisik disiplinlerle yakindan iligkilidir. Kiiltiir
analizi, antropoloji, durumsal aragtirma, yorumlayici arastirma, eylem aragtirmasi, dogal
arastirma, betimsel aragtirma, kuram gelistirme, igerik analizi bu kavramlar arasinda yer
alan Orneklerdendir. Nitel arastirma yontemi tiim bu kavramlar1 i¢ine alan bir genel

kavram olarak kabul edilmektedir. Nitel aragtirma yontemi genel 6zellikleriyle “gozlem,

! Ali Yildirmm ve Hasan Simsek, Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri, Ankara: Seckin Yaymcilik, 2013,
S.41.
2Ag.e S.43.



goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin
ve olaylarin dogal ortamda gergekei ve biitlinciil bir bi¢imde ortaya konmasina yonelik
nitel bir siirecin izlendigi arastirma” olarak tamimlanabilmektedir.®> Geleneksel
kuramlarin sosyal olgulari duragan ve evrensel olarak kabul etmesine karsin nitel
arastirma yontemi sosyal olgularin duragan degil zamana gore degisken oldugunu kabul
etmektedir. Bu nedenle nitel arastirma yontemi, sosyal bilimler alanina yeni bir soluk
getirmistir. Nitel arastirmada en yaygin olarak kullanilan iki veri toplama yontemi bu
calismanin de temelini olusturmustur. Bunlar “gézlem” ve “yazili dokiimanlarin
incelenmesi”dir. Bu veri toplama yontemlerini kullanirken nitel arasgtirma yonteminin
en ¢ok karsilagilan yedi 6zelligi de dikkate alinmistir. Bunlar, “dogal ortama duyarlilik,
arastirmacinin katilimer rolii, biitiinciil yaklagim, algilarin ortaya konmasi, arastirma
deseninde esneklik, timevarimer analiz ve nitel veri”dir.* Calisma boyunca bu yedi
Ozellige hassasiyet gosterilmistir. Gozlemler yapma, ilgili dokiimanlar1 inceleme,
arastirilan konuyu yakindan tanima ve anlama nitel aragtirma igin 6nemli bir yer
tutmaktadir. Bu nedenle nitel arastirma yoOntemini kullanan arastirmaci, siirecin
ayrilmaz bir pargasi haline gelerek topladigi verileri arastirmanin dogal akisina ve
sartlarina gore degerlendirip sunabilmektedir. Nitel arastirma yontemi, ele alinan
problemi bir biitiin olarak kavramayi ve konunun g¢evreyle baglantisini bu biitiinciil
goriis icerisinde degerlendirmeyi gerekli kilmaktadir. Biitlinciil analizin nitel arastirma
yonteminin temel ilkelerinden birisini olusturmasinin nedeni; pargalardan olusmus bir
biitlinlin, parcalarin toplamindan daha farkli bir anlam ifade ediyor olmasina
dayanmaktadir. Bu biitlinsel yaklasimin bir gerekliligi olarak calisma siiresince elde
edilen veriler birbiriyle karsilastirilmistir. Bu karsilastirma islemi birden fazla yontemin
bir arada kullanilarak bir yontem gesitlemesi yapilmasina da firsat tanimistir. Calisma
boyunca toplanan verilerin birbiriyle kiyaslanmasi ve gegerliliginin test edilmesi ortaya

c¢ikan sonucun giivenilirligine katkida bulunmustur.

Nicel arastirmalarda siireg, hipotez kurma, test etme ve sonucun rapor edilmesi
gibi acik bir bigimde belirlenmektedir. Nitel arastirmalarda ise genel olarak probleme

karar verme, veri kaynaklarin1 belirleme, veri toplama aracini olusturma, veri toplama

®Ag.e. S.45.
4 A.g.e. SAT.



ve toplanan verileri analiz edip, yorumlama asamalarindan olugmaktadir. Nitel aragtirma
yonteminde, nicel arastirma yonteminden farkli olarak sosyal bilimlerin dogasina daha
yatkin bir esneklikle kavramsal ve yoOntemsel yapi siire¢ icerisinde degisikliklere
ugrayabilmektedir. Bu degisiklikler arastirmanin yoniinii degistirebilmekte ve yeni
problemler ortaya cikarabilmektedir.® Nitel arastirma yonteminde “belirli bir kuramsal
yapiya bagli neden-sonug iliskilerini irdeleyen ya da tiimdengelim ilkesine dayali olarak
belirli bir kuramin uygulamaya aktarilmasimi ya da denenmesini konu edinen
yaklagimin aksine, genellikle dogrulugu veya yanlishgi test edilmek iizere onceden
belirlenmis bir kuram ya da hipotez bulunmamaktadir.”® Nitel arastirmada tiimevarim
ilkesi gegerlidir. Bu ¢aligmada aragtirma boyunca toplanan verilerden yararlanilarak,
problemle ilgili anlamli bir yap1 kurulmus ve bir kuram olusturma yoluna gidilmistir.
Bu sayede, arastirma oncesinde hi¢ diisiinlilmemis problemlerin ve sorularin ¢alisma
siiresince ortaya ¢ikmasit ve arastirmaya dahil edilmesi saglanmistir. Bu durum,
caligmanin tiimevarim ilkesine bagli olarak hem kapsamini hem de giivenilirligini
arttirmistir. Kuram olusturma kavrami, arastirmacinin topladigi verilerden yola ¢ikarak
aragtirdigt  konuyu aciklama, yorumlama ve anlam kazandirma siireci olarak

aciklanabilmektedir.

Nitel arastirma yontemine gore, genellemeler temel amag¢ olarak
goriilmemektedir. Bir problemin ya da olaym yeterli 6l¢iide ayrintili bicimde ¢aligilmast
ve Onceden kesfedilmemis iliskilerin simirli bir ¢ergeve icinde anlasilmasi daha
onemlidir. Sinema, televizyon ve reklam gibi karmasik ve disaridan kolayca
anlasilamayacak iletisim alanlarinda gergeklestirilen bu c¢alisma kapsamindaki
aragtirmalarin temel amaci, konulara bakarken sahip olunan algiy1 ortaya ¢ikarmak ve
bu alginin sonuglarini net bicimde gérmek i¢in derinlemesine bir analiz i¢ine girmektir.
Bu anlamda nitel arastirmada amac belirli bir icerigin derinlemesine ve ayrintili olarak
irdelenmesidir.” Nitel aragtirma yontemi kullanilirken @i¢ esas iizerinde 6nemle
durulmas1 gerekmektedir. Ilki; arastirmacinin énceden yapilmis arastirmalardan yola
cikarak, ¢aligmanin neden gerekli olduguyla ilgili kuramsal ¢ergevenin belirlenmesidir.

Subliminal mesajlar ve gizli reklamlarla ilgili Onceden yapilan arastirmalar

SA.g.e. S.52.
® Ag.e. S.53.
"A.g.e. S.63.



incelendiginde, bu arastirmalarin heniliz baginda belirli bir kabulle yola c¢iktig1
gorilmektedir. Bu kabul genellikle igeriklerin insanlar iizerinde etkili oldugu ya da
olmadig1 lizerine sekillenmektedir. Bu ¢alisma, basindan bir kabulle yola ¢ikmadigi ve
bilimsel olarak her ihtimali degerlendirdigi gerekcesiyle alaninda Onemli bir yere
oturmaktadir. Subliminal mesajlarin insanlarin {izerindeki etkilerinden veya higbir etkisi
olmamasindan ziyade, bilincalt1 mesajlarin etkisi varsa bu etki nasil ve ne sekilde
aciklanabilir ya da etkisi yoksa bunun nedenleri nelerdir seklinde sorular bilimsel
verilere dayandirilarak cevaplandirilmistir. Niteliksel aragtirma yonteminin getirdigi bir
ozellik olarak calisma boyunca yapilan arastirmalar sonucunda “bilingalti mesajlarin
isminden dolayi yarattigi etkiyle bir paravan iglevi gorerek, biling diizeyinde daha etkili
oldugu” gibi yeni problemlere ulasilmis ve bunlarla ilgili ¢alismalar yapilmistir. Gizli
reklamlarla ilgili yapilan aragtirmalar; gizli reklam ile televizyon ve sinema igeriklerinin
birbirinden ayrilmasimin ne kadar giic oldugunu, bu nedenle neyin reklam neyin
program igerigi oldugu ayriminin daha karmasik bir hal aldigr goriilmiistiir. Bu
belirlemenin ardindan psikolojik ve sosyal anlamda degerlendirilme yapilarak, izleyici
ve reklam sektorii agisindan olusan sonucglar degerlendirilmistir. Nitel arastirma
yonteminin ikinci esasi ise arastirmacinin sistematik ve yapilabilir, ayn1 zamanda da
esnek bir ¢aligma deseni olusturmasidir. Bu nedenle, ¢alisma boyunca olanaklar bu
yonde kullanilmis ve uygun calisma zemini hazirlanmistir. Uciincii 6nemli esas ise
yapilan aragtirmanin belirli bir formatta, net ifadeler kullanilarak ve dokiiman haline
getirilerek sunulmasidir. Calisma boyunca kullanilan dil, bilimsellikten taviz vermeyen
ve net ifadelere dayandirilmistir. Bilimsel veriler, analizler ve probleme deginirken
olusturulan biitiinsellikle konuyla temasa gegen bir aragtirmaci bu ¢alismadan gilivenilir

bir sekilde yararlanabilmektedir.



2. REKLAM

Reklam sozciigili, Fransizca ‘reclame’ kelimesinden gelmektedir. Reclame
kelimesi Fransizca’da, iddia edilen, ilan edilen ve bagirarak ileri siiriilen sey anlamina
gelmektedir. Sozciik hem bigim olarak hem de anlam olarak fazla degisiklige
ugramayarak Tiirkce’ye gegmistir. “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle
slirimiinii saglamak i¢in denenen her tiirli yol” reklamin Tiirk¢e’deki karsiligini
olusturmaktfctdlr.8 Tiirkce anlamindan da goriildiigii iizere reklam icin ~ her tiirli
yolun denenebilirligine vurgu yapilmistir. Bu vurgu, i¢inde bulundugumuz ¢agda farkl
yollarla ve farkli mecralarda uygulanan reklamlarin cesitliligini de anlatmaktadir.
Reklamla ilgili yapilan tanimlarda genellikle belli araglar ve ydntemler One
cikarilmaktadir. Bu durum reklamin her tiirlii yolla ve her tiirlii aracla yapilabilirligine
ters dlismektedir. Bu nedenle farkli tanimlari siralayarak arasindan gilinlimiiziin

kosullarina en uygun tanima ulasacak bir sentez elde etmek yerinde olacaktir.

“Reklam, gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi ¢esitli kitle iletisim araglar1 ya
da yollarda rastlanan afis ve reklam panolar1 araciligiyla iletilen bir duyurudur.
Reklamin baglica amaci, reklami yapilan mal ve hizmetlerin satin alinmasini

saglamaktm”9

® Tiirk Dil Kurumu. Giincel Tiirkge Sozliik, “Reklam”,
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.4f847eeea51812.19759340 (10
Nisan 2012).

% «“Reklam”, Temel brittanica, Cilt:14, istanbul: Hiirriyet Gazetesi Yayinlar, 1992, 5.208.
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Sekil 1: Coca Cola Mutluluk Kamyonu
Kaynak: Coca Cola Mutluluk Kamyonu Reklami [Reklam Filmi]. Tiirkiye. 2012.
http://www.youtube.com/watch?v=JWIwlqY1NLg

Bu tanimlamada siirekli gelisen ve biiyliyen reklam endiistrisinin kullandigi
giincel araclardan bazilar1 eksiktir. Son yillarda reklamlarin yaymlanmasinda internet
onemli bir ara¢ olmustur. Bununla birlikte gerilla reklam ve tuzak reklam olarak
tanimlanabilecek reklam tiirlinde ¢ogu zaman giindelik yasamda bulunabilecek basit
malzemelerle herhangi bir kitle iletisim aracina ihtiyag duymadan da reklam
yapilabilmektedir. Yukarida gérmiis oldugumuz Coca Cola reklami Istanbul’un en
yogun bolgelerinden biri olan kdoprii trafiginde gerceklestirilmistir. Coca Cola’nin
“mutluluk kamyonu” adin1 verdigi projede, insanlar kamyonun arkasindaki butona
basarak iicretsiz Coca Cola alabilmektedir.'®

Afis ve reklam panolarina ek olarak giinlimiizde arabalarin yiizeyi, insanlarin
bedenleri de reklamlarin yer aldig1 alanlari olusturabilmektedir. Toplu tasima araglarina
uygulanan reklamlar ve giysilerde yer alan tekstille ilgili olmayan marka amblemleri
bunlara 6rnektir. Asagida yer alan fotograf bu durumu anlatan bir 6rnektir. Fotograf

2008 yilinda Pekin Olimpiyatlar1 sirasinda ¢ekilmistir. Organizasyona katilan pek ¢ok

Y Coca Cola Mutluluk Kamyonu Reklam: [Reklam Filmi]. Tiirkiye. 2012.
http://www.youtube.com/watch?v=JWIwlgY1NLg
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http://www.youtube.com/watch?v=JWlwlqY1NLg

izleyici sponsor olan firmalarin logolarmi tasiyan kiyafetler giyerek reklam
yapmuslardir. Fotografa da kaynaklik eden Reuters haber ajansinin yaptigi arastirmaya
gore sponsorlarin Italya’da diizenlenen 2006 Kis Oyunlari’yla 2008 yilinda Pekin’de

yapilan olimpiyatlara toplamda 4,4 milyar dolarlik bir harcama yaptig1 goriilmiistiir.™*

Sekil 2: Pekin Olimpiyatlari’ndan Bir Tuzak Pazarlama Ornegi
Kaynak: Ben Klayman, “Protests and ambush marketing hurt Olympic brand”, Reuters, 22 Temmuz
2008, http://uk.reuters.com/article/2008/07/22/uk-olympics-sponsorships-idUKN2731462220080722,

(01.04.2013)

Reklamin radyo, televizyon, dergi, gazete ve internet disinda en sik yer aldigi
ve sanatin i¢ine en net bicimde sizdigi alan ise sinemadir. Tezin konusunu olusturan
gizli reklam ve bilincalti mesajlar yoluyla sinema reklamcilar tarafindan
kullanilmaktadir. Bu bilgilerden de anlasildig1 gibi reklam yapmak icin her tiirlii arag
kullanilabilmektedir. Bu nedenle reklam, bir mal veya hizmetin para karsiliginda her
tiirlii genel yayin araglariyla genis halk kitlelerine duyurulma51d1r.12

Reklam hakkinda yogunlagan diger tanimlamalar isletmelerden tiiketicilere
ulasan mal veya hizmetlerin satin alinmasindan daha ¢ok bilgilendirme veya uyarma

islevine yoneliktir. Bu yondeki tanimlamalardan bir tanesi soyledir:

1 Ben Klayman, “Protests and ambush marketing hurt Olympic brand”, Reuters, 22 Temmuz 2008,
http://uk.reuters.com/article/2008/07/22/uk-olympics-sponsorships-idUKN2731462220080722, (01.04.2013)

12 Zeki Avsar ve Miige Elden, Reklam ve Reklam Mevzuati, Ankara: Radyo Televizyon Ust Kurulu Yayinlari,
2004, s.14.
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“Tiiketicileri bir mal veya markaya, hizmet veya kurulusa dogru egilim
yaratmak amaciyla goze veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi, bu mesajlarin
yayllmamdlr.”13

Reklam endiistrisinin ¢arklarmin en yogun bi¢imde isledigi ve reklama verilen
onemin olduk¢a yiiksek oldugu iilkelerden en 6nde geleni Amerika’dir. Bu konu
reklamin etkileriyle 1ilgili boliimde detayli bir bigimde agiklanmistir. Reklam
tanimlamalar1 yapilarken Amerika’nin reklam alaninda sozciisii olarak kabul edilen
Amerikan Pazarlama Birligi’nin yayimladig1 tanima da deginmek yerinde olacaktir.

“Bir malin, bir hizmetin veya fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin
tarafindan 6dendigi anlasilacak bicimde yapilan ve yiiz ylize satis disinda kalan tanitim
faaliyetleridir.” **

Isletmeler cogu zaman mal ve hizmetlerini satabilecegi yeni miisteriler
kazanmak i¢in degil var olan miisterilerini korumak ve bu misterilerin farkl
isletmelerin mal ve hizmetlerini satin almaya dogru yonelmesini engellemek igin de

reklam hizmeti satin almaktadirlar.™ Bu tamimlama giiniimiizde biiyilk markalarin

yaptiklar diizenli reklam harcamalariyla gercekligini ortaya koymaktadir.

Reklamin mal ve hizmetleri satma islevine ek olarak bilgilendirme ve duyuru
yapma gibi bir islevi de bulunmaktadir. Reklamin bu 6zelligi giiniimiizde olduk¢a sinirl
olarak goriilmektedir. Bu nedenle reklamin ve reklamcililigin genellikle belirli bir
iiriinii veya hizmeti satin aldirmaya 6zendirmekle ilgili oldugu sdylenebilmektedir.

Reklamin ortaya ¢ikmasi ve gelismesiyle diger baglanti niifusun artmasi ve
sehirlerin giderek biliylimesiyle ilgilidir. Bu durum {iretim noktalarinin sehirlerin digina
tasinmas1 gibi bir sonucu ortaya ¢ikarmistir. Cagimizda her giin bir yenisi agilan
alisveris merkezleri ise daha ¢ok sehir merkezlerinde yer almaktadir. Ureticilerin bu
mesafeyi ortadan kaldirarak aligveris merkezlerine gelen tiiketicileri {iriinlerine
yoneltmek i¢in reklama bagvurdugu goriilmektedir. Bu baglamda reklam, belli dl¢giide

sehir planlamasiyla ve sosyolojik etkenlerle yakindan ilgilidir.16

18 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, istanbul: Sermet Matbaas1 Yaynlari, 1981, 5.27.
4 flhan Unlii, Reklam Kampanyasi Planlamasi, Eskisehir: A.U. A¢ik Ogretim Fakiiltesi Yaymnlari, 1987, s.7.

% Omer Asici, Pazarlama, Izmir: Ugel Yaymcilik, 1984, s.211.
16 Gaye Yaylaci, Reklamda Stratejik Yonetim, Istanbul: Alfa Yayinlari, 1999, s.4.
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Reklamlar sadece tiiketicilerin var olan ihtiyaclarina yonelik yapacagi
secimlerle ilgili degildir. Insanlarin tiikettigi {iriinler, ihtiyaglari zaman icinde
farkliliklar gosterebilir. 21. Yiizyila kadar mutfak robotlar1 insanlar i¢in ¢ok anlam ifade
etmezken bugiin hem {ireticiler hem de tiiketiciler i¢in 6nemli bir pazar olusturmaktadir.
Reklamin buradaki islevi bu yeni teknolojilere ve iiriinlere karsi bir ihtiyag yaratmaktir.
Bu ihtiya¢ yaratma siireci Ureticiden tiiketiciye tek yonlii olarak gerceklestiginden,
triinlerin tarafsizca tanitilmasimi beklemek yanlis olacaktir. Elektrikli narenciye
stkacagmin reklami yapilirken tiim kolayliklarindan bahsedilir fakat elektrikle
calistigiin ve elektrik olmadiginda onu kullanamayacaginizdan genelde bahsedilmez.
Bazi durumlarda insanlar daha onceden sahip olduklari bir tiiketim aligkanligindan
vazgecebilirler veya bu aligkanligi unutabilirler. Boyle durumlarda da reklam bu
iriinlerin begenilen ve tiiketiciler tarafindan tercih edilen ydnlerini tekrar ortaya
cikararak zaten var olan ihtiyaglar1 giiclendirmeyi planlar.17

Reklamlarin sadece iiretilen bir {iriin ve bu {irlinli satin alacak tiiketici arasinda
olmamaktadir. Fikirleri, davranislari, yonelimleri yaymak amaciyla da reklamlar
yapilabilir. Reklam bireyi bir iiriine, kurulusa, fikre, harekete, hizmete ¢ekmek icin
kullanilabilir. Bunlarin ortak noktasi insanlar1 goniillii olarak belli bir davranista
bulunmaya ikna etmeleri ve yapilan reklamlarin bir bedel karsiliginda iiretilip,

yaymlanma&dlr.18

2.1 Reklamn Kisa Tarihgesi

Reklam, pazarlama iletisimi altinda incelenmektedir. Pazarlamaya yonelik
tarihsel bir arastirma yapildiginda insanlar arasinda mal ve hizmet degis tokusunun
yapildigr doneme kadar gidilmektedir. Pazarlama, “isletmenin amaglarina ulagsmak icin
hedef pazarda degisimi saglamak iizere yaptig1 analiz, planlama, uygulama ve denetim

eylemleridir.” seklinde tanimlanabilmektedir.*®

7 Ali Atif Bir ve Fermani Mavis, Reklamin Giicii - Diinyada ve Tiirkiye'de Reklameilik, istanbul: Bilgi
Yaymnevi, 1988, s.18.

'8 Tanses Giilsoy, Reklam Terimleri ve Kavramlar Sozliigii, istanbul: Adam Yaynlar, 1999, s.9.

19 Fiisun Kocabas, Pazarlamada Yeni Yaklasimlar ve Reklam, Istanbul: Dénence Yaynlari, 2005, S.40.
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Giinlimiizdeki anlamindan uzak olsa da ilk reklam Orneklerine Eski Misir,
Babil, Yunan ve Roma kalintilarinda rastlanmaktadir. Misir’da kacan esirleri bulanlara
verilecek miikafatin yazili oldugu bir papiriis tarihteki ilk reklam faaliyetlerinden birine
ornek olusturmaktadir.”® Eski Roma’da mandiralarin duvarina, iizerinde ke¢i resmi
bulunan tabelalar asilmistir. Bu tabelalar gittikce cesitlenmistir. O donemde okullarin
Oniinde kirbaglanan bir oglan ¢ocugu resmi, ayakkabicilarin kapisinda ise postal resmi
bulunmaktadir. Tabelalara ek olarak saticilar reklam i¢in sattiklar1 malin resmini
cingirak esliginde sokak sokak dolastirmislaridir. Bugiinkii anlamda reklamcilik ise 15.
Yiizyllda matbaanin bulunusuna bagli olarak gelisme goOstermistir. BoOylece basili
reklam ftriinleri el ilanlart ve afislerle artis gostermistir. 1480°de ilk duvar afisi
Londra’da bir kilise kapisina asilmistir. Bu afis William Caxton’un rahipler ig¢in
hazirladigi “The Pyes Of Salisbury Use” isimli kitabin ilamdir.”* Okuma yazma
oraninin artmasi gazete satislarini arttirdigindan, gazetelerde yer alan reklamlarin sayisi
da artmustir. Ik gazete reklami 1525°de Almanya’da yayimlanan bir ilag reklami olarak
kabul edilmektedir. Baz1 kaynaklar, ilk gazete reklaminin ingiltere’de yayimlanan bir
kahve reklami oldugunu (1652) oldugunu kabul etmektedir. Bu bilgilere gére bu
reklam1 1657 yilinda c¢ikolata, 1658 yilinda ¢ay reklamlari izlemektedir.?? 1658 yilinda
yayinlanan c¢ay reklami o donemlerdeki reklamlarin sadeligine 6rnek teskil etmektedir

ve su sekildedir:

“Hekimlerin tavsiye ettigi miikemmel bir Cin igkisi... Cinlilerin Ca, diger
milletlerin ise, Tay veya Tee adin1 verdikleri bu madde, Londra’da Royal Exchange

tarafindan, Sweeting’s Rents’de Sultan Bag1 Kahvehanesinde satilmaktadir.”?®

Bu reklamda bahsedilen iiriin ¢aydir. 17. Yiizyildaki reklamlarin sadeliginin
yaninda, reklamin geleneksel yapisi da kendini gostermektedir. Reklamlar, tamamen
bilgi amagli veya gercekleri aktaran bir ilan seklinde degil, ¢ogu zaman gergeklerden

uzaklasan bir iddia seklinde gerceklesmislerdir. 1665 yilinda veba salgini sirasinda

2 yiiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, istanbul: Tivi Reklam, 1984, s.20.

2 {Jnsal, s.21.

22 Demet Giiriiz, Halkla iliskiler Reklam Ajanslari isletmeciligi ve Yénetimi, Cilt 7, izmir : Ege Universitesi
Yaynlari, 1995, s.15.

2 J.A.C. Brown, Beyin Yikama, Istanbul: Bogazici Yayimlari, Cev:Behzat Tung, 2000, s.136.
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sokaklar, evlerin duvarlar1 hastalig1 tedavi edecegini sdyleyen hekimlerin adreslerini

i¢eren ilanlarla dolmustur.

Reklamlarin artisi konusunda asil gelisme 19. Yiizyilda sanayi devrimiyle
birlikte olmustur. Sanayi devrimini izleyen yillarda fabrikalarda olduk¢a fazla sayida
mal iretilmeye baglamistir. Bu durum kentlerin hizla kalabaliklasmast sonucunu
dogurmustur. Kentlerde biiyiiyen niifusla birlikte hem satilacak mallar hem de bu
mallar satin alacak insan sayis1 artmistir. Reklamciliga verilen 6nemin kaynagini bu
donem olusturmaktadir. Reklamlarin tiretilen mallarin satisin1 kolaylastirdigina yonelik
inan¢g bu donemde bilinglere yerlesmeye baslamistir. Bu donemde reklama verilen
onem, Ozellikle iginde her tirlii tiketim malzemesini barindiran biiylk satis
magazalarinin (siipermarket) kurulmaya baglanmasiyla artmistir. Reklamlardaki sade dil
yerini gilinlimiizdeki reklam diline daha yakin olan edebi ve daha duygusal bir dile
birakmistir. 19.yiizyilin ikinci yarisinda reklamciligin gergeklikten uzaklagmasinin
ayyuka c¢ikmasiyla, biliylik firmalar daha ¢ok friinlerinin isimlerinin tekrariyla
olusturulan reklamlara yonelmeye baslamislardir. Bu sekilde reklamlariyla goze ¢arpan
Pears Sabunlari’nin sahibi J.Barratt reklama 100.000 — 130.000 Sterlin arasinda

harcama yapm1§t1r.24

20. Yiizyilin basinda reklamlar satis siirecinin vazgecilmez bir pargasi olmaya
baslamislardir. Reklamlarin artmasiyla birlikte gilindelik hayatta goriilen yogun
enformasyon cagmin da temelleri atilmistir. Reklamlarla birlikte sadece {iriinlerin
tilkketicinin hosuna gidecek 6zelliklerinin 6ne ¢ikarilmasinin yaninda, tiriinlerde olmayan
ozellikler de tanmitilmaya baslamistir. Tiiketicilerin korunmasi ve kandirmaya yonelik
reklamlarin onlenmesi i¢in Amerikan Reklamcilar Dernegi bir adim atarak “Truth in
Advertising” (Reklamda  Dogruluk) ilkesini benimsemistir.”> Bu ilkenin
benimsenmesinden, reklamlarin iirlinleri tanitic1 ve tiiketiciyi iiriinlere ya da fikirlere bu
sekilde yoneltici 6zelligi oldugu gibi insanlar1 yaniltma araci olarak da kullanilabilecegi
sonucuna ulagilmaktadir. Baslarda gazeteye ek olarak radyoda yapilan reklamlarla daha
fazla insana ulasilabilmistir. Bu dénemde (1900-1920) 6zellikle Birlesik Devletler’de

ortaya cikan tekelci ekonomi anlayisi ve devaminda ortaya ¢ikan ekonomik bunalimlar

24 Brown,s.138.
% Avsar ve Elden, 5.12.
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reklamciligin gelecegini etkilemistir. Reklamin, firmalarin ayakta kalmasi i¢in onemli
bir etken oldugu goriisii bu donemde yaygmlasmlstlr.26 1922 yilinda ilk ticari radyo
istasyonunun kurulmasi, radyoyu reklamcilar i¢in cazip bir mecra haline getirmistir.
1924 yilinda “N.W.Ayer and Son” firmasi radyoda “Everyday” ismindeki ilk 6zel
reklam programmi hazirlamistir.”’ Diger taraftan 1929 ekonomik bunaliminda
reklamcilik komisyoncular tarafindan ilk terk edilen is sahalarmin da basinda gelmistir.
Donemin genel goriisti, reklamin parlak, maddi agidan oldukga tatmin edici fakat ahlaki
ve etik agidan sorunlu bir meslek oldugu yoniinde olusmustur. II. Diinya savasindan
sonra reklamcilar kitle iletisim araglarimin gelisimiyle reklamin yaygmliginin arttigini
gordiiklerinden her tiirlii teknolojik yenilige agik olarak televizyona da reklam
hazirlamaya baslamislardir. 1930’larin sonlarina dogru reklamcilik, tezin konusuyla
baglantili terimleri ve bilimsel dallar1 icerecek Olgiide genislemeye baslamistir.
Reklamcilik psikoloji ve sosyolojiyle sik sik birlikte anilan bir meslek haline gelmistir.
Reklamcilik bir bilim olarak goriilmese de Birlesik Amerika’daki ve Avrupa’daki
reklamcilik firmalarinda psikolog, sosyolog, psikanalist ve sosyal antropologlar

istihdam edilip, bunlardan yararlanilmigtir.?®

Tiirkiye’de reklamcilik, Amerika’ya gore daha ge¢ bir donemde baslamistir.
Tiirkiye’de bilinen en eski reklam 1700°’lii yillarin ikinci yarisinda hazirlanan bir ilandir.
Bu ilan Venedik’te iiretilen her derde deva bir macunun reklamini icermektedir. 1799
yilinda ise Osmanli Devleti’nde ilk siyasal reklam 6rnegi goriilmektedir. Fransa Misir’a
girince oradaki halka propaganda amagli ¢ok sayida brosiir dagitmis; Osmanl Devleti
de karsiliginda Tiirkge, Arapga ve Fransizca el ilanlar1 bastirarak bunlari oradaki halka
dagitmistir. Osmanlr’da ilanlarda resim kullanilmaya 1842 yilinda baglanmustir. Ilk defa
resim kullanilan bu ilan, bir nasir ilacinin reklamidir. Matbaanin Osmanli devletine geg
ulagmasi reklamciligin gelisimini de etkilemistir. 1860 yilinda Osmanli’da ilk gazete
(Tercuman-1 Ahval) ¢ikarilmaya baslandiginda okuma yazma orani diisiik oldugundan
gazeteye olan ilgi de azdir. 2 Tercuman-1 Ahval’in 1864 yili baskilarinda reklam

kapsaminda degerlendirilebilecek ticari ilanlara rastlanmaktadir. Bunlardan biri Yeni

2% Metin Inceoglu, Giidiileme Yontemleri, Ankara: Ankara Universitesi Basin Yayin Yiiksek Okulu Yayinlar, cilt:4,
1985, s.117.

27 Unsal, 5.40.

28 Brown, s.141.

2 Avsar ve Elden, 5.14.
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Camii avlusunda tabak ¢anak satan bir magazanin ramazan ay1 dolayisiyla yeni ¢esitler

ithal ettigini duyuran ilandir.*

Tiirkiye’deki reklamciligin tarihine bakildiginda uzunca bir siire, reklamlarin
tizerinde padisahlik mihriiniin yer aldig1 goriilmektedir. Bu durum reklamin kontrol
mekanizmasi olarak padisahin onayinin esas alindigini gostermektedir. Cumhuriyet
doneminde ise reklamlardaki padisah miihriiniin yerini ay — yildiz almistir. 1900’1
yillarin Tiirkiye’deki reklamcilik agisindan 6nemli bir noktasi da yerli mallarin
tilkketilmesinin 0zendirilmesine yonelik yapilan ¢alismalardir. Bu donemde ithal
mallarin kullanilmasi yerine yerli mallarin kullanilmasinin tesvik edilmesi i¢in Ulusal
Ekonomi ve Artirma Kurumu’nun verdigi ilanlar gériilmektedir.®® Tiirkiye’de kurulan
ilk reklam sirketi o donemde uluslar aras1 reklam ajansi olarak calisan Fransiz sirketi
Havas’in Kahire miidiirii E.Hoeffer’in 1909 yilinda Huli ve Samanon isimli iki musevi

ile ortaklasa kurdugu “ilancihk Kolektif Sirketi”dir.*

Tiirkiye’deki televizyon
reklamciligr ise 2 Mart 1972 tarihinde TRT’nin reklam kabul etmesiyle gelismeye

baslamlstlr.33

1940’lardan itibaren hem reklam veren firmalarin sayisinin artmasi hem de
reklam ajanslarinin artmasiyla reklamecilik Tiirkiye’de 6nemli 6l¢iide yayginlasmistir.
Reklamcilik agisindan yasanan bu pozitif ortam 1957 yilina kadar devam etmistir. 1957
yilinda Bakanlar Kurulu Kararnamesi ile gazete ve dergilere ilan verme hakki sadece
Resmi Ilanlar Sirketi’ne tanmmustir. Bu durum ajanslarin yaymcilarla dogrudan iliski
kurmasini engelledigi i¢in reklamciligin diisiise gecmesine sebep olmustur. 1961 yilina
kadar siiren bu diisiis 195 sayili kanunun ¢ikarilmasiyla son bulmustur. Bu kanunla
Basin Ilan Kurumu kurulmus ve sadece resmi ya da yabanci kaynakli olan ilanlar bu

kurumun iznine baglanmustir.

1951 yilinda yapilan yasal diizenlemelerle radyoda reklamlarin yapilmaya
baglanmas1 ve 1972 yilinda TRT tarafindan ticari yayinlara baslanarak, reklamin

televizyona da ulagmasi reklamcilifin gelisimi agisindan 6nemli adimlardir. 1980

% {Jnsal, 5.46.

% Avsar ve Elden, s.15.

%2 Nesrin Tan Akbulut ve Elif Eda Balkas, Adim Adim Reklam Uretimi, Istanbul: Beta Basim, 2006, S.26.
% Akbulut, S.28.
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sonrast Tirkiye’nin eksenine girdigi kiiresellesme politikalari, reklami ekonomik
yapilanmanin vazge¢ilme bir unsuru haline getirmistir. 1993 yilinda Tiirkiye’de reklam

pazarl o zamanin para birimiyle yaklasik 4,4 trilyon TL’dir.>*

Tiirkiye’de reklamcilik yayginlastigi gibi reklamlar {izerinde uygulanan
denetimler de yayginlasmistir. Belli {rlinlerin reklamlarimin  belli mecralarda
yayinlanmasiyla ilgili kurallar ve yasaklar bulunmaktadir. Bu konudaki diizenlemeler ve
denetimler Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan yapilmaktadir. Sanayi ve Ticaret
Bakanlig1 Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi1 Genel Miidiirliigii tarafindan olusturulan
Reklam Kurulu, her tiirli mecrada yayinlanan reklamlar1 denetleyebilmektedir.
Reklamda dogruluk ve etik gibi konular yasalar ve kurumlar tarafindan tam anlamiyla
belirlenemese de Reklamcilar Dernegi ve Reklam Verenler Dernegi gibi kuruluslarin bu

konularda yayinladiklar1 esaslar bulunmaktadir.®

Baglarda yiizlerce insana mesajlarint iletebilen reklamlar kitle iletisim
araglarin gelismesiyle bugiin milyonlarca insana ulasabilmektedir.®® Reklamn tarihsel
gelisimi incelendiginde teknolojik gelismeler ile reklamcilik arasinda stirekli ve dogru
orantida seyreden bir iligkiden s6z etmek miimkiindiir. Genellikle ortaya ¢ikan yeni
tekniklerle reklamlar daha fazla insana ulagsmis ve igerik olarak da onceki donemlere
kiyasla farklllasmlstlr.37 Tezin konusunu olusturan bilingaltt mesajlarin ve gizli
reklamlarin uygulanmasinda yeni teknolojilerden sik¢a faydalanilmaktadir. Bu nedenle

teknolojik gelismeler ve reklamlar arasindaki bu belirleme 6nem tasimaktadir.

2.2 Reklam Tiiketim iliskisi

Reklamlar genel olarak iirlinlerin tamitilmasina sagladiklar1 katkiyla
bilinmektedir. Reklam ve reklamcilik bu genel bakis a¢isinin altinda bircok farkl
fonksiyona sahiptir. Sistemli ve siireklilik niteligi tasiyan reklamlar, {irliniin yan1 sira
markanin tanitimina ve imajma yonelik olabilmektedir. Farkli markalar cogu zaman

ayni iriin kategorisinde iretim yapip hizmet verebilmektedir. Bdyle durumlarda

% Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, istanbul: Beta
Yayinlari, 1999. S.723.

% Avsar ve Elden, 5.18.

3 Temel Brittanica, cilt 14, 5.209

¥ Inceoglu, 5.117.
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ekonomik gerceklerin yani sira markanin imaj1 ve bilinirligi 6ne ¢ikmaktadir. Markanin
imajin olusturan reklamlar daha c¢ok kitle iletisim araclar1 tercih edilerek tiiketiciye
ulagtirilmaktadir. Bu kitle iletisim aracglarindan giiniimiizde en yaygin olanlar
televizyon, radyo, gazete, internet ve sinemadir. Televizyon ve sinema hem gorsel hem
de hikdye anlatimma miisait bir yapiya sahiptir. Internet bu dzelliklere sahip olmanin
yant sira etkilesim temelinde kurulan bir iletisim ortami oldugundan sinema Ve
televizyondan ayrilmaktadir. Tirkiye O6rnegi diistiniildiigiinde internet, televizyon ve
sinemanin popiilerligine heniiz ulasamamistir.*® Sinema ve televizyon® reklamin kitleye

ulagsmasinda yaygin kullanimin verdigi bir popiilerlige ve giice sahiptir.

60

%

Winternet erisim imkani olan
haneler

w16- 74 yas grubu
bireylerde bilgisayar
kullanmimi

W 16- 74 yas grubu
bireylerde internet
kullanimi

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
yil

Sekil 3: Tiirkiye’de internet Kullanim Oranlari
Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu. Tiirkiye’de Internet Kullanim Oranlar1. 2013.
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=13569 (15 Subat 2014).

%8 Tiirkiye Istatistik Kurumu. Tiirkiye’de Internet Kullanim Oranlart. 2013.
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=13569 (15 Subat 2014).

% Tiirk Ailesi Tv Bagimlist. 2012. http:/Awww.milliyet.com.tr/turk-ailesi-tv-
bagimlisi/gundem/gundemdetay/26.04.2012/1532758/default.htm (7 Nisan 2014).
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Sekil 4: TV izleme Oranlar1
Kaynak: Tiirk Ailesi Tv Bagimlist. 2012. http://www.milliyet.com.tr/turk-ailesi-tv-
bagimlisi/gundem/gundemdetay/26.04.2012/1532758/default.htm (7 Nisan 2014).

Reklam ve tiiketim iliskisinde kitle iletisim araglarinin yani sira goriilen bagka
bir etken de tiiketicinin yasadig1 toplumdaki dinamikler ve kiiltiirel kodlardir.
Tiketilmesi istenen bir iirliniin reklam ¢alismalart yiriitiiliirken toplum ve hedef kitle
hakkinda yeterli bilgi sahibi olunmadiginda istenen sonuglar alimamamaktadir. Bu
nedenle reklam-tiiketim iliskisinde kiiltiirel 6geler, hedef kitlenin giindemleri, toplumsal
gercekler ve toplumsal gerceklere bagli olarak kisinin benligiyle birlikte olusturdugu
tiiketim aliskanliklar1 6nem kazanmaktadir. Sembolik tiiketim kavrami, reklam- tiiketim
iligkisini acgiklayabilmek i¢in anahtar niteligindedir. Tiiketici, {iriiniin islevsel boyutu
kadar sembolik boyutuyla da ilgilenmektedir. Uriinler ve markalarla ilgili anlamsal
ozellikler one c¢ikmaktadir. Tiiketicinin kendi sembolik kimligi ile markanin tasidigi

anlamlar arasinda bir bag kurulmaktadir.

Tiiketim-reklam iliskisinde, markanin agirligi ve yonlendirici giicii etkili
olmaktadir. Cogu reklam kampanyasi iiriiniin 6zelliklerinden daha ¢ok 6znel mesajlar
tasiyan markanin sembolik anlamlarina vurgu yapmaktadir. Piyasadaki her marka aym

sembolik degere ve anlama tikketici  kitlelerine

Bu

sahip olmadigindan farklh

seslenmektedir. markalara yonelik reklamlar da belli ayrimlara gore
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hazirlanmaktadir. Peter Doyle’un bu konu hakkinda yaptig1 simiflandirmayr giincel bir

sekilde gelistirerek su sekilde 51ralayabiliriz:40
a)Uriinii ve iiriiniin 6zellikleriyle 6ne ¢ikan reklamlar ve markalar
b) Statii ve imaj yaratmada one ¢ikan reklamlar ve markalar

c) Markayla tiiketici arasindaki kisiye 6zgii deneyimi vurgulayan reklamlar ve

markalar

Ilk baglikta ele alman markalar ve bu markalara yonelik tasarlanmis
reklamlarda, markaya ait trlinlerin 6zellikleri 6nde tutulmaktadir. Tiiketici, sembolik
anlamlar1 birbirine benzer markalar arasinda se¢im yapmak zorunda kaldiginda;
reklamlar ve iirlinlin Ozellikleri devreye girebilmektedir. Bu nedenle ¢ogu markanin
reklaminda {iriiniin 6zellikleriyle birlikte, ambalajina ve markayi hatirlatacak sembollere
yonelik mesajlar verilmektedir. Herhangi bir {iriiniin reklamlar1 ele alindiginda bu
gorilebilmektedir. Elektrik siiplirgesi reklamlarinda 3 farkli marka karsilagtirildiginda
birinin sessizlik digerinin gli¢lii emis 6zellikleri bir digerinin de dayaniklilik 6zelligi
6ne ¢ikartilmistir. Bosch,** Fakir*? ve Vestel*® firmalarinin televizyonlarda yaymnlanmis

olan reklamlar1 buna yerinde bir 6rnek olusturmaktadir.

Markalarin fonksiyonel anlamlari, sembolik anlamlarini tamamlayici nitelikte
oldugundan 6nemlidir. Sembolik anlami yiiksek bir marka fonksiyonel ozellikleriyle
tiiketicide hayal kiriklig1 yarattiginda bu durum sembolik degerine de yansimaktadir.
Tiiketiciler arasinda yapilan arastirmalar bazi markalarin hem sembolik hem de
fonksiyonel o6zellikleri icin tercih edilebilecegini goOstermistir. Amerika Birlesik
Devletleri’nde yayimlanan Forbes dergisinde diinyaca taninan spor tiriinleri markasi olan
Nike hakkinda bir arastirma yapilmistir. Nike frlinleri tiiketiciler arasinda hem

fonksiyonel ozellikleri agisindan begenilmekte hem de sembolik anlami agisindan

“0 peter Doyle, Deger temelli pazarlama, Cev. Giilfidan Bars, Istanbul: Mediacat Kitaplari, 2003, S.398-399.
Y Bosch relax’x Elektirikli Siipiirge Reklam: [Reklam Filmi]. Tiirkiye. 2012.
http://www.youtube.com/watch?v=2yFzRBgUK7Y

“2 Fakir Prestige 2000 Elektrikli Siipiirge Reklam: [Reklam Filmi]. Tiirkiye. 2012.
http://www.youtube.com/watch?v=ffKsbhCOpdlw

* Vestel Firtina Elektirik Siipiirgesi Reklami [Reklam Filmi]. Tiirkiye. 2014
http://www.youtube.com/watch?v=r2sPJabWsXqg
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onemli goriilmektedir. Markanin hizla biiylimesinin altinda biiyiik reklam kampanyalar1
ve sponsorluk anlagmalar1 oldugu da bu arastirmada anlatilmistir. Nike her sene yerel ve
kiiresel bazda {inlii sporculara sponsor olmakta ve siirekli giindemde kalarak sikca
hatirlanmaktadir.* Tiiketim stirecinde, lriin, marka ve reklamin birbirine siki sikiya

bagli oldugu buradan da goriilmektedir.

Statii ve imaj yaratmada One ¢ikan markalar ve reklamlar tiiketiciye iiriiniin
ozelliklerinden daha ¢ok imaj ve yasam stili sunmay1 amaglamaktadir. Diinya capinda
biiylik markalar genellikle bu smifa dahil edilebilecek reklamlarla tiiketicisine diger
markalardan farkli olduguna dair bir sayginlik kazandirmay1 vaat etmektedir. Bu sinifta
degerlendirilebilecek marka ve bu markalarin reklamlarinda tiiketicinin bireysel
mutlulugu ve kendine 6zgiinliiglinden ziyade ¢evre tarafindan nasil algilandigi 6nem
tasimaktadir. Ulkemizde son yillarda yaygimlasan Apple marka teknoloji {iriinleri cogu
zaman bir statii araci olarak kullanilmaktadir. Apple tiriinleri de tipk1 Nike {irtinleri gibi
hem fonksiyonel olarak tiiketici tarafindan tercih edilmekte hem de iilkemizde siklikla
goriildiigii gibi statii ve sayginlik saglamak icin satin alinabilmektedir. Diinya ¢apinda
magazalar1 bulunan bir marka olan Tommy Hilfiger veya Polo tiiketicilere markalarinin
amblemlerini tasiyan giysilerin haricinde bircok sembolik anlam da sunmaktadir. Statii
ve zenginlik belirtisi sayilan bu markalar ve reklamlar, gelirin esit dagilmadigi, zengin-
fakir ayriminin hissedilir derecede oldugu bolgelerde 6nem kazanmaktadir. Toplum
tarafindan siklikla birden fazla alanda degerlendirilen ve sorgulanan liderler veya kanaat
onderleri incelendiginde bu durum goézlemlenebilmektedir. Daha ¢ok {ist sinifa seslenen
ya da toplumun tiim ekonomik tabakalarina esit mesafede olacagini sdyleyen bir
siyaset¢inin satin aldigi kiyafetlerin markas1 ve sembolik degeri tiim kariyerini
etkileyebilecek bir etkiye sahip olabilmektedir. Unlii modact Ahmet Ozceyhan, bununla
ilgili olarak siyasilerin giyimlerinin ve marka tercihlerinin se¢gmen oylarini
etkileyebilecegini 6ne siirmiistiir.* Bunun griiniir 6rnegi ise siyaset diinyasinda bir
gomlek markast ve o gomlegin bir siyaset¢i tarafindan giyilmesiyle yasanmigtir.

Soylemlerinde liiks tiiketimden kagindigimi sdyleyen bir siyaset¢i italyan bir tekstil

44 Mike Ozanian, “The Forbes Fab 40: The World's Most Valuable Sports Brands”, Forbes, 17 Ekim 2012,
http://www.forbes.com/sites/mikeozanian/2012/10/17/the-forbes-fab-40-the-worlds-most-valuable-sports-brands-4
(05.04.2013).

® Siyasetcilerin Giyim Tarzi Neden Onemli?. 2014. http://www.iha.com.tr/siyasetcilerin-giyim-tarzi-neden-onemli-
gundem-333771 (11 Nisan 2014).
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tireticisinin  gdmlegini giymistir. S6z konusu gomlegin fiyatt yaklastk 500 TL

oldugundan sosyal medyada bu konuyla ilgili tartismalar yasanmlstlr.46

Markayla tiiketici arasindaki kisiye 0zgii deneyimi vurgulayan reklamlar ve
markalarda sembolik anlam diger kategorilere gore oldukga yiiksektir. Yapilan reklam
caligsmalarinin da etkisiyle markanin tiiketici tarafindan deneyimlenmesi sonucu gittikce
bliyliyerek bir efsaneye doniismesi durumu bu kategoriye giren markalarda oldukca
yaygindir. Bu durum sigara, icki ve araba markalarinda goriilebilmektedir. Marlboro ve
Camel gibi sigara markalar1 senelerdir yiiriittiikleri reklam kampanyalar ile diger sigara
markalarindan farkli olarak bambagka bir deneyim sunduklarma dair mesajlar
iletmektedirler. Viski markalarinin reklamlar1 ve Marlboro gibi sigara markalarimin
reklamlaniyla tiiketiciye deneyimsel olarak iletilmeye calisan asil mesaj ise bu
markalarin 6zellikle “erkeklere 6zgii bir deneyim” sunmasidir. Kisiye 6zgii deneyime
dayanan marka ve reklamlarda iiriiniin fonksiyonel olarak diger iiriinlerden olan
iistiinliigiine olabildigince az yer verilmektedir. Uriiniin icerigi ve dzelliklerinden daha

cok duygusal bir ortamda sembollerle bezenmis olarak markaya vurgu yapilmaktadir.

Reklamlarim iirliinle baglantis1 sadece iirliniin tanitimi1 ya da markanin bilirligi
ile sinirli kalmamaktadir. Reklam 6zellikle biiyiik isletmeler i¢in bir biitce planlamasi
gerektirmektedir. Bu planlama sonucunda olusturulan reklam biitgesiyle olusturulan ve
yayinlanan reklamlarin maliyeti, s6z konusu sirketlerin sattigi mamullerin fiyatina
eklenmektedir. Boylece tiiketici hem {irlinlin hem de reklamin parasim1 6deyerek bir
satin alma siirecinin ig¢inde yer almaktadir. Tiiketiciler Birligi Sirketi’nin bir yayini olan
“Hangisi?” isimli dergide, aspirinin reklami yapilmasa bugiinkii durumundan ¢ok daha
ucuza mal edilip satilabilecegi ispatlanmistir. Buna benzer durumlara Elizabeth
Qundrey’in “Paramizin Degeri” adli kitabinda da rastlanabilir. Bu kitapta fiyati
durmaksizin artan bir caydanliktan bahsedilmektedir. Bunun sebebi, caydanligin bir
reklamcilik sirketi tarafindan siirekli olarak tanitilmasi ve bu reklam masraflarinin satig

fiyatia eklenmesidir.*’

® Kihedaroglu'nun Gomleginin Fiyati Tartisiliyor. 2010. http://www.haberturk.com/gundem/haber/517371-
kilicdaroglunun-gomleginin-fiyati-tartisiliyor (11 Nisan 2014).
47 Brown, s.142.
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Reklam pazar tiikketimin kendisini olusturmaktadir. Bir baska deyisle tiiketimin
lokomotifi olan reklam bu 6zelligini bireyleri tiilketime yonlendirme ya da giindelik
hayatin igerisinde her an tiiketim hissini canli tutmak gibi 6zelliklerin disinda bagka
konulardan da almaktadir. Reklam kendi basina tiim kisisel ve toplumsal etkileri
haricinde diisiiniildiigiinde basli basina bir tiiketim kalemidir. Sadece televizyonlarda
yayinlanan reklamlar1 dikkate alan bir aragtirmaya gore 1990 yilina gelindiginde reklam
harcamalar1 diinya ¢apinda 65 milyar dolara ulagsmistir. Heniiz insanlarin yasaminda
bugiin oldugu kadar etkili olmayan televizyonun icadindan itibaren 1990’a kadar olan
yaklagik 60 senelik donemde yillik ortalama 1 milyar dolarin iizerinde bir reklam
harcamasma ulasmast reklam endiistrisi ic¢in televizyonun Onemini de ortaya

koymaktadir. 48

Reklam alaniyla tiikketimin en fazla kesistigi noktalardan biri geleneksel
anlamdaki ekonomiyi degistiren ihtiyag¢ psikolojisidir. Geleneksel anlamdaki ekonomik
teorilere gore arz ve talep bir {ireticinin her zaman goz oniinde bulundurmasi gereken
degiskenlerdir. Eger bir iirlin konusunda talep olustuysa arz ihtiyaci1 da bulunmaktadir.
Bu noktada iiretici devreye girmektedir. Uretici arz yaratarak talep edenin ihtiyaglarmi
karsilamaktadir. Fakat giinlimiizde reklam endiistrisinin ¢alismalart sonucunda durum
bu tablodan neredeyse tamamen farklidir. Talep kavrami artik tiiketicilerden ¢ok reklam
ve reklamcilarla anilmaktadir. Reklamcilik endiistrisi, talep edilmeyen ya da
tiketilmeyen triin degil; iyl pazarlanamayan iriin gorlisiine inanmaktadir. Kiiresel
ekonominin en Onemli standardi iiretimin ve pazarlamanin asla durmamak zorunda
olmasidir. Bu nedenle tiiketicinin satin aldigi bir {irliniin eskimesini, kullanilmaz hale
gelmesini beklemek tiretim siirecinin bir anlamda durmasini da ifade etmektedir. Burada
iki secenek ortaya ¢ikmaktadir. Birinci segenek {iriinleri kalitesizlestirerek kisa zamanda
kullanilmaz hale gelmesini saglamaktadir. Bu yontemin iireticiye biiyiik zarar1 vardir.
Bir markanin iirlinlinii kullanan ve kisa siirede o {iriiniin kullanilamaz bir hal aldigini
goren tiiketici, o iriiniin markasindan uzaklasma egilimi gostermektedir. Bu durum da

kisa siirede iiretimin durmasi anlamina gelmektedir. ikinci yontemde ise iiriin daha uzun

8 paul, Rutherford, Yeni ikonalar Televizyonda Reklam Sanati, Cev. Mustafa K.Gergeker, Istanbul: Yapi Kredi
Yaynlari, 2000, s.173.
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streli kullamima yoneliktir. Fakat pazarlama teorisi tliketicinin arzular1 {izerine
kurulmaktadir. Bu teoriye gore piyasaya yeni siiriilen bir iirlin eskisine gore bir¢ok yeni
Ozellik getirmektedir. Bu yeni Ozelliklerden daha oOnemlisi ise {iriiniin {stiinliik
saglayacaginin algisinin yaratilmasidir. Otomotiv sanayinin reklamlarini ele aldigimizda
bu durum agikc¢a goriilecektir. Tiirkiye’de Ford marka otomobillerle baglayan ve serit
kontrol sistemi adi1 verilen bir teknoloji otomobil pazarlamasinda siklikla
kullanilmaktadir. Bu teknolojinin pazarlamasina bakildiginda “glivenlik” kavrami one
cikarilmaktadir. Daha sonra farkli markalarin da reklamlarinda kullandigi bu
teknolojide reklamlar genellikle siiriiciilerin uykusunun gelmesi veya dalip gitmeleri
tizerine kurulmaktadir. Fakat uykulu ara¢ kullanmak veya ara¢ kullanirken baska
konularla ilgilenmek zaten Tiirkiye’deki trafik kurallarina gore yasaklanmistir. Ozet
olarak bdyle bir teknolojiye ihtiya¢ yoktur. Bilingli bir ara¢ siiriiclisliniin uykusunu
almig olarak direksiyona gegmesi gerckmektedir. Reklamlarda ailenin ve bireyin
giivenligini One ¢ikartarak sunulan bu teknoloji aslinda ihtiya¢ duyulmayacak hatta
ihtiyag duyulmasi sakincali olan bir teknolojidir. Fakat tliketici ac¢isindan
diigiiniildiigiinde bu biiyiik bir yeniliktir ve giivenlik i¢in 6nem tasimaktadir. Tam olarak
reklam ve tiiketim iligkisi tiiketicide bu sekilde elindeki iirline kars1 eskimislik duygusu

yaratarak islev gormektedir.

2.3 Giindelik Yasamda Reklam Ve Gerceklik iliskisi

Reklamlar, insanlarin hayatlarinda saglam birer yer edinmeleriyle, farkli
gorevlere de hizmet etmeye baslamiglardir. Bunlarin basinda reklamlarin kasith veya
bilinmeden ortaya ¢ikan yaniltict 6zellikleri gelmektedir. Cogu reklamda giindelik
hayattaki gercek ile reklam arasinda yliksek oranda bir kopus gozlenmektedir. Bu
durum hayallerden hoslanan ya da reklama gergekten inanmayi tercih eden c¢ogu
tilketiciyi etkilemektedir. Bu konuyla ilgili tiiketicinin mi yoksa reklamcinin mi
bilinglenmesi gerektigi hakkinda tartismalar yasanmaktadir. Reklam, liberal ekonomik
diizenin ayrilmaz bir pargasini olusturmaktadir. Bir reklamin ve reklamcinin hedefi her
seyden Once iiriinlin satilmasini saglamaktir. Reklam ve reklamcilik hakkinda cesitli
degerlendirmeler yaparken mutlaka bu gercegin de g6z Oniinde bulundurulmasi

gerekmektedir. Bu nedenle reklam endiistrisi i¢inde bir ya da birka¢ reklamcinin etik
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kaygisi tasiyarak reklam yapmasi yetmemektedir. Reklamlar, ancak yasalarla net bir

bicimde diizenlendiginde etik kaygilar karsilik bulabilecektir.

Reklamciligin - gergeklikle arasindaki bagin yasalarca diizenlenmedigi bir
yapida, reklamin iceriginde gerceklikten uzak her tiirlii bilgiye rastlanabilmektedir. lac
reklamlarinda bu gergek dis1 durumlar siklikla kullanilmaktadir. Glikozun enerji verdigi
iddias1 gercek dis1 sayilmamaktadir. Glikoz viicut i¢in 6nemli bir enerji kaynagini
olusturmaktadir. Fakat reklamcinin her yorgunlugu, glikoz eksikligine baglamasi
tilkketicinin yaniltilmasina yol agmaktadir. Gergek disi reklamlar bazi durumlarda cesitli
materyallerle de desteklenebilmektedir. Televizyonda yer alan bir mobilya cilasi
reklaminda, parlak goriinmesi i¢in tahta yerine siyah cam kullanilmistir. Hayvanlarin
kullanildigi reklamlarda bu ger¢ek dist malumat verme durumu en {ist seviyelere
cikmaktadir. Kedi mamasi reklamlarinin ¢ogunda, kedi konserve mamayi yemeyi

reddettiginde, taze ciger kullanilmistir.*®

Reklamciligin gergeklikle olan iliskisinde en tartismali konulardan birisi,
kalitesiz bir iiriinii kaliteliymis gibi halka benimsetme giiciine ne kadar sahip olduguyla
ilgilidir. 19. Yiizyilda yenilikgi bir girisimci olmasiyla taninan E.A. Filene, bu konuda;
diisiik kaliteli mallarin siirekli tekrar edilerek ve piyasadaki benzerlerinin en iyisi

oldugu telkin edilerek reklami yapildiginda satilabilecegini belirtmistir.

Televizyon reklamciliginda ©nemli esaslardan birisi eldeki malzemenin
olabildigince bilindik olmasina 6zen gostermektir. Taninan icerikler imgesel bigimde
tekrar tekrar islenir. Bu tanidik olma durumu, reklamda kullanilacak igerigin giindelik
yasamin i¢inden kopup gelmesi kadar kitle iletisim araclarinda yaygi olan Kkiiltiire
yakinligiyla da o6lgiilmektedir. Popiiler kiiltiirden parcalar alinarak tamamlanan
reklamlar izleyici tarafindan aninda kavranabilecek bir igerige sahip olmaktadir. Burada
reklamin aninda anlasilir olmasmin zorunluluguna da deginmek gerekmektedir.
Televizyon reklamlarinin maliyetleri yiiksek oldugundan kisa siirelidir. Bu nedenle
reklamin bu dar zaman diliminden izleyicinin dikkatini c¢ekmesi istenmektedir.
Televizyon izleyicilerinin ¢cogu bu aracin edilgenlestirici kullanimina da bagli olarak

ekran karsisinda rahatlamaya ve olabildigince sorgulamadan eglenmeye yonelik

49 Brown, s5.143.
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yayinlarla karsilasmaktadir. Bu reklamlardaki icerik olabildigince popiiler kiiltiirden
beslenmektedir. Diinyaca taninan bir pop yildizinin rol aldig1 reklam filmi izleyicinin
dikkatini sadece markanin logosunun ve sloganinin goziiktiigli bir reklam filmine gore
daha fazla ¢ekmektedir. Televizyon reklamlar1 yaygin bigcimde kabul gorebilmek
amactyla popiiler kiiltiirle sekillendirilmektedir. Bu durum sinema, edebiyat ve miizik
gibi sanat dallarinin popiiler olan kismiyla reklam filmlerinin igerigi arasinda bir
metinlerarasilik  olusturmaktadir.®  Sehir yasantisinda yaygin olan giindelik
aktivitelerden ornek verilecek olursa; popiiler bir sinema filmini géren bir izleyici
filmdeki oyuncuyu senaryodaki karakterin aynis1 olacak sekilde bir reklam filminde de
gorebilmektedir. Sinema filminde basarili bir anne roliinde olan oyuncuyu birkag¢ hafta
icinde filmdeki roliiyle ve imajiyla gida ya da deterjan reklaminda gérmek bu nedenle

beklenen bir durumdur.

% Rutherford, S.94.
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3. ALGI VE PSIKOLOJiK ETMENLER

Reklam ve pazarlama siirecinde insani n algis1 basroldedir. Potansiyel
miisteriler ve tiiketiciler tipki saticilar ve reklamcilar gibi bes beyin islevine sahiptir.
Insanlar satis sunumu olarak adlandirilabilecek olan reklamlari duyularmin bir ya da
birkagiyla almaktadirlar. Bu nedenle reklami yapilan iiriin veya hizmet o anda duyulari
ne kadar harekete gecirirse hatirlanma orani da o kadar artmaktadir. Bir siipermarkette
peynir ikrami1 o anda tiiketicinin peynir satin almasini saglayabilmektedir. Baglica
kozmetik iiriinlerinden olan parfiimii ele aldigimizda kozmetik magazalarinda sikilan
kokularin miisteriye ulasmasi daha kolay olmaktadir.>* Bu durumlar iiriiniin satisini
arttirabilecegi gibi kimi durumlarda da miisteriye iiriinden uzaklastirabilmektedir. Bu
nedenle insan zihni ve algilama yapisinin hangi kosullarda ve nasil isledigini anlamak

gerekmektedir.

3.1 Insan Zihni Ve Algilama

Insan zihni karmasik ve anlasiimasi zor bir yapiya sahiptir. Bu karmagik
yapmn anlagilabilmesi i¢in Oncelikle insanin diinyayr nasil gordiigii ve algiladig:
izerine ¢aligmalar yapilmistir. Buna gore insan zihninin ¢evreyi algilama asamasinda
iki temel islevi yerine getirmesi gerektigi goriilmiistiir. Insan zihni dis diinyay
¢oziimlemek ve algilamak icin enformasyon toplamali ve bu topladigr enformasyonu
islemelidir.’” Alg, zihinsel tasavvuru ve onun dogrudan duyusal gézlemle olan iliskisini
icermektedir.”® Algilama siirecinden duyularla ilgili bir anlam ¢ikarilmasi olasi bir
durumdur. Bu yonde yapilmis algilama tanimlar1 ¢ogunlukla duyu ve zihin arasinda
iliski kurmaya yoneliktir. “Dis diinyamizdaki somut/soyut nesnelere iliskin olarak

aldigimiz duyumsal (sensible) bilgi (information) algllamadlr.”54

*1Tony Buzan ve Richard Israel, 100 Giinde Usta Satict Olmanin Sirlari, Cev. Mehmet Morali, istanbul: Pegasus
Yayinlari, 2007, S.31.

%2 Rudolf Arnheim, Géorsel Diisiinme, Cev: Rahmi Ogdiil, istanbul: Metis Yaymlari, 2009, S.15.

53 Arnheim, S.98.

% Inceoglu, S.86.
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Insan zihni bazi uyaranlari algilayamamaktadir. Nasil hayvanlar beyni
insanlardan farkliysa insanlarin zihni ve beyni de kendine 6zgii bir dogaya sahiptir.
Insan zihninin belli uyaranlar1 algilayamamasinin nedeni esiklerinin ve smirlarinin
olmasidir. Insanlar duyu organlariyla giines ismlarini algilayarak bunlari beyne
iletebilmektedir. Fakat ayni insan beyni kizilotesi 1ginlart algilayamamaktadir.
Televizyon kumandalarmin c¢ogu bu kizildtesi 1sinlarla calismaktadir. Insanlarm bu
kadar gilindelik hayatinin i¢inde olan dalgalar1 bile anlayamamasi tamamen beynin
algilama esigiyle ilgilidir. Zihnin bu esik noktasina limen adi verilmektedir. Insan
zihninin limenin altinda kalan mesajlar biling seviyesinde algilanamamaktadir. Bilim
cevreleri bu tarz mesajlarin ancak bilingalt1 seviyede algilanabildigini ileri stirmiislerdir.
Insanlarla hayvanlar arasindaki farkliliktan sz ederken bu konudaki en net &rneklerden
biri de kdpeklerdir. Insanlar kopek 1slig1 denilen sesi algilayamamaktadir. Bu ses insan
zihninin limeninin altinda kalmaktadir. Benzer bir sekilde kopek korkusu olan insanlar
toplumda genel olarak kopek savar adi verilen bir cihaz kullanmaktadir. Kopeklerin
bagisiklik esigi hesaba katilmakla birlikte bu cihazlardan c¢ikan ses onlar1 rahatsiz

etmekte fakat insanlara herhangi bir rahatsizlik vermemektedir.

Limen hakkinda yanlis anlagilan konulardan birisi de esigin her insanda ayni
noktada oldugu yanilsamasidir. Limen her insanda farklilik gosterebilmektedir. Bu
konuda verilebilecek en yerinde 6rnek kokular hakkindadir. Insanlar yeni bir parfiim
kullandiklarinda bu koku onlara ¢ok degisik gelmekte ve az oranda siktiklari koku
yeterli gelmektedir. Fakat zamanla esik degeri genislediginden kisi bu kokuyu
duymakta zorluk ¢ekebilmektedir. Ayn1 sekilde kotii kokularla ilgili tecriibeler de 6rnek
gosterilebilir. Bir eve girildiginde bu evin rutubet kokusu kisiyi rahatsiz edebilmektedir.
Fakat evde yasamaya basladiktan sonra zamanla kisi bu kokuya aligmaktadir. Ancak
insan bir tatile veya baska bir mekana gittiginde kiyafetlerine sinen bu kokuyu zaman
zaman algilayabilmekte ve yadirgamaktadir. Bu konudaki bir baska 6nemli 6rnekte
kisinin yiyeceklere duydugu ilgidir. Kisi acken yiyeceklerin goriintiisii ve kokusu ona

daha ilgi ¢ekici goriintirken, tokluk durumunda bu etki goriilmemektedir.

Insan beyninin fizyolojik yapisi incelendiginde bu dev yapinin karmagiklig1 ve

detayli goriiniimii daha net bir sekilde anlasilmaktadir. Ortalama olarak 1 kilo 350 gram
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agirliginda olan beyin “ndron” adi verilen sinir hiicreleriyle Oriilmiis durumdadir.
Noronlar yeme, igme, konugma, uyuma gibi temel ihtiyaclarin gergeklesmesinde en
onemli rolii oynayan temel hiicrelerdir. insan viicudundaki diger hiicrelerden farkli
olarak noronlar zarar oOldiiglinde veya =zarar gordiiglinde yenileme islemi
yapilmamaktadir. Bu nedenle bu hiicreler ayni zamanda insan viicudu agisindan hayati
bir 6neme de sahip olmaktadir. Insan beyninde yaklasik olarak 100 milyar ndron hiicresi
ve bu noron hiicrelerinin arasinda oOngoriilmesi olduk¢a zor, sinirsiz baglanti
bulunmaktadir. Giinlimiizde bilinen higbir teknolojide var olmayan bir hizda islem
yapabilen beyin, giiclinii bu néronlardan almaktadir. Viicuttaki oksijeni en fazla tiiketen
organ olarak bilinen beyin bilinen degerlere gore genellikle kapasitesinin yiizde sekiz —
yiizde on ikisini kullanmaktadir. insan beyni, bu gizemli yapisiyla nérologlarin,
psikiyatrlarin, psikologlarin ve sosyologlarin ¢alisma sahasinda her daim &nemli bir
yere sahip olmustur. Beyin bu karmagik yapisiyla birey ile dig diinya arasindaki
dolambagli bir képrityii temsil etmektedir. Insanin karar verme, davranis gelistirme gibi
hayati anlamdaki tiim eylemleri beyne gelen mesajlarin algilanma siireci ve bu
algilanma siirecinin sonucunda viicudun gerekli kisimlarina iletilmesiyle olusmaktadir.
Konu geregi beynin 6zellikle karar verme siirecindeki etkinligi ve algi mekanizmasi
iiretim, tiiketim ve reklam iligkileri diisiiniildiiglinde insan yasami agisindan oldukca
onemli bir noktada yer almaktadir. “Goziimiizle bakar ama beynimizle goriir ve anlariz.
Ayni1 bigimde kulagimizla dinler ama beynimizle isitiriz.” Bu iligki bir anlamda beyinle

algi arasindaki baglantiya da bir 6rnek olusturmaktadir.>

Insan beyninde yaklasik 50 trilyon baglant1 yeri oldugu tahmin edilmektedir.
Beyindeki toplu igne basi kadar bir alanda bile yiiz binlerce kiiglik baglant1 ve islem
merkezi bulunmaktadir. Beynin temelini noron hiicreleri olusturmaktadir. Bu hiicreler
hatirlama, diisiinme, 6grenme ve algilama gibi temel insani islemlerin de temelini
olusturmaktadir. Beynin temel islevlerini yerine getiren hiicrelere de glia denmektedir.
Glia hiicreleri sinir hiicreleri olarak agiklanmaktadir. Insan beyninde 100 milyar

civarinda néron oldugu tahmin edilmektedir.”®

% «Beyin”, Temel Britanmica, Cilt No. 3, istanbul, 1992, S.162.
% Ferdi Bigkin, Subliminal A.S, Ankara: Elma Yayinevi, 2014, S.77.

28



Beynin 6nemli parcalarindan biri olan amigdala badem seklindeki néronlardan
olusmustur. Ozellikle duygusal hafiza ve duygusal tepkilerin olusmasinda &nemli bir rol
oynamaktadir. Ozellikle korkuya bagl kosullanmalarda uyarilar amigdalaya iletilir ve
burada uyaranla ilgili hafizasal reaksiyonlar olusur. Duygusal hafizaya kaydedilen
veriler belli uyaranlarla ilgili korkma davranisinin gelismesine sebep olmaktadir. Bu
nedenle amigdaladan kaynaklanan tepkilerde stres, sok, carpinti, nabizda yiikselme gibi
durumlar goriilebilmektedir. Hafizanin diizenlenmesinde amigdala énemli bir rol oynar.
Insan beyninde siradan bir 6grenme olayinda uzun siireli hafiza genellikle aniden
olusamamaktadir. Uzun siireli hafizanin olusabilmesi icin tekrar ve pekistirme gibi
eylemlere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bazi durumlarda birey yasanan tecriibeye karsi asiri
bir duygusal tepki gosterebilir. Bdyle olaylarda uzun siireli hafizanin olusabilmesi i¢in
gerekli olan zaman kisalmaktadir. Tiim bu diizenlemeler amigdalanin uyarilmasiyla

meydana gelmektedir.”’

Amigdalanin uyarilmast cinsel haz hissetme, ge¢mis cinsel deneyimleri
animsama gibi durumlarla karsilagilabilinmektedir. Bu sekilde reaksiyonlarin ortaya
cikmasindaki temel sebep cinsel uyaranlardir. Tez konusunun da bir pargas1 olan cinsel
uyaranlar, televizyon ekranlarinda ve sinema perdesine izleyicilerin karsisina defalarca
ve farkli farkli formlarda g¢ikabilmektedir. Amigdalada cinsel uyaranlara karsi verilen
tepkilerdeki Onemli detay ise kadin ve erkegin verdigi tepkinin belli oranlarda
farklilasmasidir. Erkek ve kadin amigdalast cinsellik kokenli fakat c¢ogunlugun
gorlisiince tiksindirici olarak nitelenen uyaranlara karsi ayni derecede hassasiyet
gosterirken, erkek amigdalas1 siddet igeren kimi uyaranlara karsi daha fazla hassasiyet

gosterebilmektedir.”®

Beynin orta kisminda bulunan ve duyu bolgeleri arasindaki iletisim ve
yonetimin gergeklestigi bolgenin genel ad1 bazal ganglia’dir. Bu bdlgede uyaricilardan
gelen mesajlar ve bu mesajlara verilecek tepkiler hakkinda bilgiler toplanmaktadir.
Bazal ganglia bu iletisimi saglarken, rutin olarak gergeklesen olaylarda ve uyaricilardan

gelen mesajlarda daha otomatiklesmis bir goriiniime sahip olabilmektedir.

5" Emosyonel Durumlar Ve Duygular. 2010. http://eubam.ege.edu.tr/kandel/kandel_50.htm (15 Aralik 2013).
%8 Hall Albert, Dérdiincii Bilgi Isleyen Makine Olarak Beyin, Istanbul: Bogazigi Universitesi Yayinlari, 2008,
S.32.
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Insan zihnini ve algilamay1 daha anlasilabilir kilmak adma Duyu Organlarmin
Mutlak Esikleri hakkinda bilgi vermek gereklidir. Insanin sahip oldugu 5 duyunun
mutlak esikleri su sekildedir:

Gorme: Karanlik gecede 50km mesafeden goriilen mum 15181
Isitme: Sessiz ortamda 5 metreden kol saatinin isleyisi

Tat Alma: Sekiz litrelik suda bir ¢ay kasig1 seker

Koku Alma: Alt1 odali biiyiik bir evde bir damla esans

Dokunma: Bir santimetre yiikseklikten yiize diisen sinegin kanadi™

Bireyin algilamasi, i¢inde bulundugu sosyal ortama ve kendi psikolojik alanina
bagli olarak ortaya ¢ikan somut duyumsal bir bilgilendirme olmanin 6tesinde sosyal bir
olgu olarak ele alinmasidir. Psikolojik alan, algilama siireci tizerinde etkiye sahiptir.
Psikolojik alan, belirli bir anda bireyin psikolojik varliginin bir kesitine karsilik

gelmektedir. Psikolojik alan, daha anlik bir etkiye sahiptir.

311 Algi Cesitleri

1-Duygusal Algt

Algilama siirecinin isleyisine ¢ogu zaman duygusal tavir ve egilimler de etki
etmektedir. Yasam deneyimleri ile duygusal nitelikteki egilimlerin etkilesimi algi
stirecini sekillendirmektedir. Bu durumda algilamay1 konu alan inang, sembol, ideoloji

veya simgelerde duygusal deneyimlerin etkinligi dikkate alinmalidir.
2-Secimleyici Algi

Secimleyici algi, cevresel etkenlerin ve bireyin toplum i¢inde bulundugu
kiltlirel ortamin izlerini tasimaktadir. Kiiclik yastan itibaren iletisim i¢inde bulunulan
gelenekler, inanglar bireyin davranislarini olusturmasmna ve gelistirmesine etki

etmektedir. Tiim bu toplumdan topluma kisiden kisiye degisim gosterebilecek, faktorler

5 Dogan Ciiceloglu, insan ve Davramsi, 7. Basim, Istanbul: Remzi Kitabevi, 1997, S.99.
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birleserek, bireylerin kendilerine 6zgii algilama big¢imleri olarak tanimlamanin dogru
olacag1 “secilmeyici algilama”y1 olustururlar. Ayn1 mekanda bulunan, farkli bi¢imde
yetistirilmis veya degisik mesleklere sahip bireyleri; secilmeyici alginin ekseninde
bulunduklar1 mekan1 kendilerine 6zgii bir bicimde algilayarak, bu algilamaya yonelik

davranig gelistirmektedirler.so

Algilama siireci fizyolojik kosullardan bagimsiz olarak ilerlememektedir.
Fizyolojik kosullar, bireyin istek ve amagclar {izerinde biiyilik bir etkiye sahiptir. A¢lik
ceken bir insan i¢in, yemege iliskin mesajlar daha farkli algilanmaktadir. Bu fizyolojik
durum bireyin, fazla sayida ve gesitte mesajlarin arasindan, yemekle ilgili olanlar
algilayabilmesini saglayabilmektedir. Tersi bir durum diisiiniildigiinde ayn1 mesajlari,

heniiz yemek yiyip, doymus bir insanin ayni1 etkide algilayamadigi goriilebilmektedir.

Fizyolojik degisimler kadar biyolojik degisimler ve gelismeler de algilama
stirecinde dnemli bir konumdadir. Cocugun biyolojik gelismesi ve olgunlagmasi sonucu
ergenlik ¢agina girmesi ve buna paralel olarak viicutta goriilen farkliliklar; bu biyolojik
degisimlere Ornektir. Bu donemde viicutta meydana gelen hormonel degisimlerden
Otiirli, insan cinsel isteklere ve amaglara yasaminda daha fazla yer agmaya
baslamaktadir. Bu biyolojik degisimin analizi reklam endistriisii tarafindan defalarca
yapilmistir. Bu nedenle cinsel isteklere ve amaclara paralel yonde mesajlar iceren
reklamlar yapilmaktadir. Gliniimiizde 6zellikle bu hedef kitleye seslenen cips ve i¢ecek
driinlerinin ~ reklamlarinda  bu  duruma  O6rnek  gosterilebilecek  reklamlar
gorllebilmektedir. Cips markalarindan Patos cinselligi ve kadin bedenini reklamlarinda
cok ac1 bir bi¢imde kullanmaktadir. Bu durum zamanla bir reklam stratejisi haline
gelmistir. 2010 yilinda yaymnlanan ve Beren Saat’in oynadizi® reklam filminin
ardindan, 2011 yilinda ayn1 firma Pamela Anderson’1a®® reklam filmi ¢cekmistir. Her iki
reklam filminde de karakterlerin popiilaritesinden yararlanilarak cinsellik ©ne

cikarilmistir.

% fnceoglu, S.101.

% Beren Saat’li Reklam Filmi Patos Satislarint Ugurdu, 2010,
http://www.radikal.com.tr/ekonomi/beren_saatli_reklam_filmi_patos_satislarini_ucurdu-1012783 (21 Nisan 2014).
%2 Pamela Anderson Cips Reklaminda, 2011, http://www.dha.com.tr/pamela-anderson-cips-reklaminda_249346.html
(21 Nisan 2014).
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3.1.2 Alg1 ve Diisiinme

Algi ve diisiincenin birbirinden kesin ¢izgilerle ayrilmasi ve zihnin isbdliimiine
ayrilmasi on yedinci ve on sekizinci yiizyil rasyonalistleri tarafindan yaygin olarak
kabul edilen bir goriis olmustur. Bu donemdeki goriise gore algilanan duyu iletileri
olduk¢a karmasik ve belirsizdir. Bunlarin netlestirilebilmesi asamasinda akil yliriitme
devreye girmektedir. Bu goriise gore algi zihnin en islevsiz bolimii olarak
goriilmektedir. Alexander Baumgarten gibi algilama siirecine daha biiyiikk anlamlar
yiikleyen diisiiniirler dahi algiy1, ayirt etme 6zelliginden yoksun oldugu gerekcesiyle
akil yiiriitmenin alt basamaginda yer alan bir bilissel gii¢ olarak gormiislerdir.®® Algr ve
diistinme arasindaki temel ayrim bu belirlemelerden kaynaklanmaktadir. Algi ve akil
yiirlitme arasindaki temel ayrimdan bahseden Eleali filozof Parmenides, diinyada
degisimin ve hareketin olmadigini hakkinda israr etmistir. Bu diisiinceye gore duyusal
deneyimler, aldatici bir yanilsama olarak goriilmektedir. Bu yanilsamalardan gergeklige
ulagsmanin yontemi olarak da akil yiirlitme gosterilmistir. Algmin yanilsamaya yol
actigin1 kanitlayacak ornekler kolayca bulunabilmektedir. Suya daldirilan sopa kirtkmis
gibi, uzak bir nesne kiiglikmiis gibi goriinmektedir. Gergekte atomlar ve bosluktan baska
bir sey bulunmadigr diisiiniilecek olursa sicak-soguk ya da renkler gibi duyumlarin
sadece uzlasimlar sayesinde var oldugu diisiiniilmiistiir. Nesnel olarak var olan diinya
ile bu diinyanin algis1 arasindaki ayrim psikolojinin de temellerini olusturmaktadir. Alg
hakkindaki giivensizlik ifade eden tanimlar her donemde ortaya ¢ikmistir. Zaman zaman
bu ifadeler fiziki diinyadan ayrilarak zihin kavraminda tartisilmistir. Herakleitos bu
durumu agiklarken soyle soylemistir: “ Gozler ve kulaklar, onlarin dilinden onlarin

dilinden anlayacak ruhta olmayan insanlar i¢in, kotii taniklardir.”®*

Benzer bir bigimde
Platon’un felsefesinde de algiyla ve duyumsamayla ilgili konular tartisilan ana
konulardan birini olusturmaktadir. Algiya duyulan giivensizlik Platon’un diisiincelerini
derinden etkilemistir. Platon’un alg ile gergeklik arasindaki iligkiyi bulanik bir yansima
seklinde ele aldig1 goriilebilmektedir. Platon’un algiya yiikledigi anlam daha ¢ok yarar
saglamak i¢in goriinlir bi¢imleri akil yliriitme vasitasiyla aydinlatmak seklindedir.

Gorme ve diisiinme arasindaki bu geleneksel ayrimlar, insanin gozleri aracilifiyla

83 Arnheim, S.16.
64 Arnheim, S.20.
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edindigi enformasyon ve bu enformasyonun zihinde yer edinirken gecirdigi islemler
ayr1 ayri ele alinmaktadir. Bu diisiince bir insanin ya da hayvanin gozii incelendiginde
de goriilebilmektedir. Retinanin ¢evreledigi goziin arka ylizeyinde, goziin 6n tarafinin

gordiigii diinyanin kiiclik ve eksiksiz yansimasi goriilmektedir.

Ayrt ayr1 ele alinmalarina karsin algr ve diisinmenin pratikte birbirini
etkiledigi  goriilmektedir.  Diislincelerimiz ~ gordiiklerimizi, gordiiklerimiz ~ de
diisiincelerimizi etkilemektedir. Birbirinden ¢ok farkli oldugu diisiiniilen bu iki alan
arasinda boyle bir etkilesimin olmasi, alg1 ve diisiinme arasinda yapilan keskin ayrimlar
sinirlandirmaktadir. Duyular vasitasiyla harekete gecen diislincenin de belli bir nitelige
sahip olmas1 gerekmektedir. Koku ve tat alma duyular1 dislintildiiginde niians
bakimindan zengin olsalar da bu zenginlik insan zihni i¢in ¢ok basit bir diizen
yaratmaktadir. Kisi koku ve tatlara kendini kaptirsa da bunlarla ¢ok fazla
disinmemektedir. Gorme ve isitme duyular disiiniildiigiinde, sekiller, renkler,
hareketler ve sesler uzam ve zaman bakimindan oldukc¢a karmasik bir diizenlemeye
aciktirlar. Gorme, acgik bir iletisim ortami olmasinin yani sira, dis diinyada yasanan
olaylar ve var olan nesneler hakkinda yogun bir bigimde enformasyon sunabilmektedir.
Bu enformasyonlar sadece gorme duyusunun istemsiz bir etkinligi olarak
diistiniilmemelidir. Yapilan arastirmalarda zihnin etkinliginin devam edebilmesi i¢in bu
stirekli enformasyon akigina ihtiyag duydugu ortaya g¢ikmustir. Duyusal yoksunluk
lizerine yapilan deneyler olmasaydi, enformasyon alimmin kesilmesiyle zihnin
dinlenebilecegi gibi bir diisiinceyr savunmak bile olanakliydi. Yapilan deneylerde
gortldiigli tizere gorsel ve isitsel duyular sadece belli bir oOriintii igermeyen uyarilara
maruz birakildiginda kisinin zihinsel isleyisi tamamen bozulmaktadir. Gozlerin siirekli
daginik 1s18a, kulaklarinda araliksiz devam eden viziltiya maruz birakildig: takdirde
dinginlik ve diisiinme kapasitesi biiyiik Ol¢iide zayiflamaktadir. Saatlerce tekdiize
uyarilara maruz birakilmis denekler, disaridan uyarilar {izerine diisiinemez duruma
gelerek kafalarinda kendi yarattiklar1 imgelere ve hatiralara dalmislardir. Benzer bir
sekilde akil hastanelerinde hastalarin uyar1 icermeyen mekanlarda daha kolay sanri
gordiikleri gozlemlenmistir. Bu deneyin sonuglar1 degerlendirildiginde, duyularin

etkinliginin sadece alma, toplama, edinme gibi eylemlerden 6te zihnin islemesi igin
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vazgecilmez bir kosul olusturdugu goriilmiistiir. Cevreye siirekli tepki ve yanit vermek,

sinir sisteminin isleyisinin de temelini olusturmaktadir. ®

Alg1t sadece gorsellikle veya duyularla baglantili degildir. Tecriibeler,
psikolojik durum, o anki ihtiyaglar ve istekler algi tizerinde etkilidir. Bu degiskenler algi
ve diisiinme arasindaki etkilesimi de etkilemektedir. Arastirmalara gore algilayanin
Ozellikleri kadar algilananin ¢esitli Ozellikleri de siire¢ bakimindan Onemlidir.
Algilananin boyu, rengi, sekli ne kadar detayliysa onu algilamak da o kadar zaman
almaktadir. Diisiincelerin olugmasinda algilamanin etkinligini goz oniine getirdigimizde
kimi igeriklerin daha kolay algilanabildigi ve diislince olarak daha net bir bicimde ifade
edilebildigi gorilmektedir. Algilananlarin tanidik olmasi veya sempati duyulan bir
konuya ait olmas1 bu ihtimali giiclendirmektedir. Ilgisiz olunan bir konudaki mesajlar

cok acik ve sade bir sekilde olusturulsalar bile kisi tarafindan zor algilanabilmektedir.

Glinlimiiz diinyasinda teknolojinin ilerlemesi ve elektronik imkanlarin
artmastyla birlikte kisinin ¢evresinde algilayabilecegi mesaj sayisi da hizla artmaktadir.
Milyonlarca mesajin arasinda 