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SUBAT, 2018 — 76 Sayfa

Diinya genelinde pek ¢ok sirket tarafindan imal edilen ¢ok fazla {iriin ve
fikir bulunmaktadir. Bu {iriinleri, sirketler farklt pazarlama teknikleri
kullanarak tiiketicilere ulasmasini saglamaktadir. Uriinler ok farkl olsa da asil
hedef, iriinlerin popiilaritesinin artirilarak tiiketicinin dikkatini g¢ekmektir.
Sirketler, tirlinlerinin tiiketiciye ulasmasini ve tiiketici tarafindan taninmasini,
pazarda yer alan rakiplerine kiyasla, kendi iiriinlerinin secilmesini, tiiketicinin
ikna edilmesini ve lriinline olan taleplerin devam etmesini saglamak ig¢in

reklamlardan faydalanmaktadir.

Reklamlar, market veya magazalarda tiiketicilerin ¢abuk Kkarar
vermelerini saglamaktadir. Bu sebeple iyi hazirlanmig bir reklam, bireylerin
bilingaltinda yer ederek onlarin satin alma tutumlarinin yonlendirilmesine
sebep olabilmektedir. Reklamlar; bireyleri, giindelik yasamda her zaman
karsilastiklari, bir iiriine yonelik tutum ile psikolojik anlamda kabullenme
yaratmak ve bunun neticesinde o lirline dair olumlu bir imaj olusturup {iirtine
bagimli hale getirmektir. Birey, her tiikketiminde bu bagimliligi hatirlayarak
tilketim yapacak ve bu durumun yayinlagmasini saglayacaktir. Reklamlarda,
bireylerin satin alma tutumlarin1 etkileyebilmek i¢in ¢esitli yontemler
kullanilmaktadir. Bu yontemlerden en ¢ok uygulanilani bilingaltina yonelik

diger bir ifade ile subliminal mesajlar i¢eren reklam hazirlanmasidir.



Reklamlarda, bireylerin direkt baktiklarinda fark edemedikleri fakat
bilingaltina yonelik gorsel ve renklerin kullanildigi teknikler ile mesajlar
gonderilmektedir. Bilingaltina gonderilen mesajlarla, tiiketici ikna edilmeye
calisiimakta ve bireyler kendi baslarina birakildiklarinda farkli bigimde
davranmalarina sebep olan gizli ya da saklanan uyaranlarla etki altina alinmak

istenmektedir.

Calismanin  amaci; bilingaltina  yonelik tekniklerin  kullanilarak
hazirlanan reklamlarin bireylerin bilingalt1  kiiltiirel birikiminin reklam
tasarimina etkilerinin ortaya konmasidir. Bu c¢alismada; bilingaltina yonelik
reklamlar ile ilgili yurti¢i ve yurtdist makale, tez, dergi ve Kkitaplardan
faydalanilarak literatiir ¢calismast yapilmistir. Reklamlar, bu ¢erceve dahilinde

incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Biling, Bilingalti, Reklam, Bilingalt1 Reklami
(Subliminal).




ABSTRACT

CONSCIOUSNESS OF CULTURAL CONSTITUTIONS TO
ADVERTISING DESIGN

FATIiH OZEN
Doctorate Thesis, Graphic Design Major Art Department Program
Supervisor: Yrd. Dog¢. Dr. Nuri SEZER
FEBRUARY, 2018 - 76 pages

There are many products and ideas manufactured by many companies
around the world. These products enable companies to reach consumers using
different marketing techniques. Although the products are very different, the
main goal is to attract the attention of the consumer by increasing the
popularity of the products. Companies benefit from advertisements to ensure
that their products reach the consumer and are recognized by the consumer so
that their products are selected, the consumer persuaded, and the demands on

the product continue, compared to competitors on the market

Advertisements allow consumers to make quick decisions in stores or
stores. For this reason, a well-prepared advertisement can cause individuals to
be placed under the consciousness and to direct their purchasing attitudes. Ads;
to create a psychological sense of acceptance by an attitude towards a product
that the individuals have always met in everyday life and to make a positive
image of that product and make it dependent on the product. The individual

will consume this consumption by remembering this dependency and will
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ensure that this situation is broadcasted. In advertisements, various methods are
used to influence the buying attitudes of individuals. In other words, subliminal

messages are the most commonly applied subliminal advertisements.

In advertisements, techniques and messages are used in which visuals
and colors are used for subconscious though they can not be noticed by direct
viewers. With messages sent to the subconscious, the consumer is trying not to
be persuaded and the individuals are asked to be influenced by hidden or

hidden stimuli which cause them to act differently when left to themselves.

Purpose of the study; advertising using subconscious techniques is to
reveal the advertising effects of subconscious cultural accumulation of
individuals. In this study; literature studies have been carried out by using
domestic and international articles, theses, journals and books about subliminal

advertisements. Ads have been reviewed within this framework.

Key Words: Consciousness, Subconscious, Advertisement, Subconscious

Advertising (Subliminal).
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ONSOZ

Isletmelerin esas hedefi kazan¢ saglamak ve karliliklarini devamliligini
saglamaktir. Bu hedefle irettikleri iirlinlerin daha fazla kisiye ulagmasi ve
cesitliliginin ¢ok oldugu pazarda kendi iiriinlerinin segilebilirliginin artirilmast
amact ile tiketimin  artirllmasina  yonelik  ¢esitli  stratejilerden
yararlanmaktadirlar. Bu stratejilerden en Onemlisi reklamlardir. Reklamlar
tiriinlerin tiiketiciye ulagmasini, tiiketicinin {iriinii tanimasini, iiriin hakkinda
bilgi edinmesini saglamaktadir. Yasamin pek cok alaninda bireyler bilingli ya
da bilingsiz reklama maruz kalmaktadir. Reklamlarda, tiiketiciyi daha c¢ok
etkileyip siirekli tiikketime itmesi i¢in bilingaltin1 etkilemeye yonelik teknikler
kullanilmaktadir. Bu ¢alisma ile bilingalt1 kiiltiirel birikimin reklam tasarimina

etkilerinin incelenmesine ¢alisilacaktir.

Bu calismamda yogun akademik g¢aligmalarinin arasinda bana zaman
ayirarak yol gosterip yardimci olan tez danismanim Yrd. Do¢ Dr. Sayin Nuri
SEZER’e destegi ve ilgisinden dolay1 tesekkiirlerimi sunmay1 bir borg bilirim.
Ayrica calismam esnasinda bana destek ve yardimcr olan Sevgili esim Elif

OZEN’e tesekkiir etmek istiyorum.

Ayrica tez yazmak igin karar verdigim andan itibaren benden destegini
esirgemeyen ailem ve tiim meslektaslarima yardimlarindan otiirii tesekkdir

ederim.

ISTANBUL, 2018 Fatih OZEN
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1. BOLUM

GIRIS

Bireylerin etkilenmesini saglamak ve bizler gibi hareket edip
diistinmelerini saglamanin mithim siyasi ve ticari neticelere neden oldugu
diinyada, bilingalt1 ve bilincalti kiiltiiriinii bu sebepler dogrultusunda
degerlendirmek ¢ok etken yalniz pek bilinmeyen bir yontem olarak oniimiize

¢ikmaktadir.

Cagimiz topluluklarinda olaylar genellikle biling seviyesinde degil,
bilingaltina yo6nelik ve yonlendirmeye bagli tekniklerle aktariimaktadir. Bu
durum, topluluklarin gereksinimlerinin bile suni oldugunu, hatta bu
gereksinimlerin giderilmesinde kullanilacak tekniklerin de yonlendirmeye bagl
oldugunu gostermektedir (Bilsin, 2000: 3). Ornek olarak, bireylerin
eglenmesine yonelik, toplum kiiltiirii yapay ihtiyag ve istekler gostermekte, bu
taleplerin ne sekilde karsilanmast gerektigini yine toplum kiiltiiriiniin
olusturdugu eglenme sekilleri ile empoze etmektedir. Bu sekilde toplum,
icerisindeki bireylerin sahsi gereksinim ve talep olusturma 6zgiirliiklerini onlar

farkinda olmadan yonlendirmektedir.

Bireylerin tiikettikleri mallar, hem ekonomik deger hem de bireylerin
yiikledikleri anlam bakimindan toplum igerisinde ¢ok Onemli bir yer
tutmaktadir. Her iiriin bireyde farkl simgeler uyandirmaktadir. Insanoglu,
bilerek veya bilmeyerek tiiketmekte oldugu ya da tikketmeye yoneldigi tirtinlere
bagl bir hayat siirdiirmektedir. Bu dogal baglilik, kapitalizm ve tiiketimin
tesviki ile ruhsal bir baglilk durumuna gelmektedir. Uriinlere zaman
icerisinde, verdigi yarardan daha fazla anlam yiiklenerek, malin sahibi olan
bireyden, iiriine bagimli olan birey durumuna gelinmistir. Bunun yaninda,
yasam kosullarinin zaman igerisinde agirlagsmasi, sanal diinyaya daha cok
yonelme, zamanin degerlenmesi ve bunlara bagli olarak gelisen stres, bireyleri
yeni arayislara ve yonlendirilmeye karsi agik olmasina sebep olmustur.
Bireylere, igerisinde bulunduklart veya bulunduklarini diisiindiikleri bogluktan

en rahat ve cabuk kurtulma yolunun tiiketim oldugu diisiindiiriilmektedir.

1



Tiiketim bireylere, kisa siireligine de olsa haz almanin bir teknigi olarak
hissettirilmekte ve siirekli olarak noksan bir varlik oldugu yenilenerek
biitiinliiglin  saglanmas1 ancak yapilmakta olan tiketim faaliyetinin
siirdiiriilmesi ile olacagr asilanmaktadir. Bu asamanin en Onemli 0Ogesi

reklamlardir.

Bilginin elde edilmesi ve bireyin bir konu hakkinda bilgi edinmesini
saglama silirecinde reklam oOnemli bir goreve sahiptir. Bir duygunun,
diisiincenin ve bilginin aktarilmasinda kullanilan reklam, bireylerin yeni veya
eski bir uriinii kullanirken iiriiniin kullanma miktar ve siiresini, triiniin
kullanim alanlarini, {iriinii kullandiktan sonra saglayacagi fayda gibi bir¢ok
bilgiyi topluma iletmektedir. Dolayis1 ile tiiketicilere aktarilacak bilgi
hazirlanirken, tiiketicilerin yanilgiya kapilmalarini engellemek, tiiketicinin
haklarim1 dusiinerek hareket etmek ve en mithimi tiketici bilincinin
genisletilmesini saglamak amaci ile reklamlarda ahlaki degerlerin 6ne ¢iktigi
goriilmektedir. Zira tiiketiciler, satin aldiklar1 {irinlerin kaliteli olmasini
beklemelerinin yani sira, iiretici firmalarin kendilerini saglikli bir sekilde
bilinglendirmesini de istemektedir. Bu sebeple tiiketicilere bilgi aktarilmasi
sirasinda reklam mesajlarindaki bilgilerin nasil, ne sekilde ve ne tiir bir bilgi

icerecegi onem kazanmaktadir.

Bilingaltin1 ikna, bireylerin diisiince ve goriislerinin degisiminde ve
yeni Ogrenilen bilgilerin gergek olarak onay vermesiyle birlikte geniglemesini
saglamaktadir. Birey, hedeflenen ve arzulanan degisimi bilingli sekilde
degerlendiremeyen kimselere veya bir toplulugun bellegine istenilen sekilde
iletilmek istenen mesaj1 yerlestirilebiliyorsa ve bu diisiinceyi etrafindaki diger
bireylere aktarmasini saglanabiliyorsa, bilingaltin1 ikna etme siireci baglamis
anlamina gelmektedir. Reklam, sunum, halkla iligkiler, film yapimi, miinakasa,
propaganda ve din, tamami bilingaltini ikna yontemine dayanmaktadir
(Kiiglikbezirci, 2013: 1884).

Bilingalti mesajlar1 diger bir ifade ile (subliminal mesajlar); bireylerin
farkinda olmadan bilingaltlarina fikir asilamak i¢in gonderilmekte olan gizli
mesaj anlamina gelmektedir. Bu mesajlar ses, goriintii ve yazili olabilmektedir.

Mesajlar cogunlukla gérsel ya da ses yoluyla yapilmaktadir (Oviir, 2017: 25).



Diger bir ifade ile mesajlar gorme ve isitme duyularina hitap etmektedir.
Yalniz bu mesajlar olagan durumlarda gorsel ya da isitsel olarak fark

edilmezler, bilingalt1 tarafindan algilanmaktadirlar.

1.1.  Problem Tespiti

Diinya genelinde bir¢ok firma tarafindan imal edilen fikirler ve
tirtinler tliketicilere farkl: stratejiler yardimu ile ulagtirilmakta ve kullanilmalari
tesvik edilmektedir. Bu stratejilerin ortak amaci iiretilen seyin popiileritesinin
artirilarak daha cok tercih edilen, aranan iirlin haline getirilmesidir. Firmalarin
kullandiklar1 stratejilerden en 6nemlisi ve en yaygini reklam ile irlinlerin
tanitilmasidir. Reklamlar sayesinde firmalarin iriinleri tiliketiciler tarafindan
taninmakta, {riinler hakkinda tiiketici bilgilendirilmekte hatta {irliniin

tiiketilmesi icin ikna edilebilmektedir.

Reklamlarda tiiketicilerin ikna edilmesinden kullanilan ¢esitli
teknikler bulunmaktadir. Bu tekniklerden en ¢ok kullanilan1 izleyicinin
bilingaltina mesaj gonderen tekniklerdir. Burada hedeflenen bireyin farkinda
olmadan ikna edilmesidir. Bilingaltina gonderilen mesaj ile birey, kendi haline
birakildiginda kendinden beklenmeyen tiikketim davranislarini
sergileyebilmektedir. Bu mesajlar belli bir komuta yonelik iletileri kisinin
bilingaltina iletmekte ve istenilen duygu, diisiinceleri aktarmakta, eyleme
dontistiirmekte veya bireyin kendisini a¢ ve susuz hissetmesine sebep olmakta
ya da cinsel istek duymasini saglayacak i¢sel duygular1 harekete gecirmektedir.
Bu anlamda reklam tasarimlarinda bilingaltina gonderilen mesajlarin

incelenmesi onem tasimaktadir.
Arastirmamizin problemi,

a) Bilingaltina yonelik mesajlar, bilingalt1 kiiltiirel birikiminde

reklam tasarimini etkilemekte midir?
Arastirmanin alt problemleri ise;

a) Bilingaltina yonelik mesajlar, tiiketicileri nasil etkilemektedir?



b) Tiiketimi artiran bir reklam nasil tasarlanmalidir?

c) Tiketiciyi en g¢ok etkileyen bilingaltina yonelik reklam tasarim

sekilleri hangileridir?

d) Reklamlarin tasarimlarinda yer alan ses veya goriintiiler izleyicinin

davranisini degistirebilir mi?

e) Reklam tasariminda kullanilan ses veya goriintiiler izleyiciyi satin

almaya tesvik edebilir mi?

1.2. Cahsmanin Amaci

Sirketler iiriinlerinin daha iyi pazarlanmasi ve talep gormesi igin
reklamlardan faydalanmaktadir. Reklamlarda kullanilan bazi teknikler ile
tiketici etkilenerek daha fazla alim yapmasit saglanmaktadir. Reklam
tasariminda belli bir algi seviyesinin altinda kalan ve yalnizca bilingalti
tarafindan fark edilen mesajlar iletilmekte ve birey istenilen davranis ve tutumu

sergilemesi saglanmaktadir.

Calismanin amaci; bilingalt1 kiiltlir birikiminin reklam tasarimina
etkilerinin belirlenmesidir. Bu anlamda ¢alisma, bilingaltina yonelik tekniklerin
kullanilarak hazirlanan reklamlarin bireylerin bilingalt1 kiiltiirel birikiminin
reklam tasarimina etkileri incelenecektir. Bilingaltina yonelik reklamlar ile
ilgili yurtici ve yurtdist makale, tez, dergi ve kitaplardan faydalanilarak
literatiir ¢alismasi yapilacak, reklamlar, bu c¢erceve dahilinde incelenerek

bilingalt1 reklamlarinin etkisi ortaya konulacaktir.

1.3.  Unitelerin Plam

Calisma bilingalt1 kiiltiir birikiminin reklam tasarimina etkilerinin

belirlenmesi kapsaminda ii¢ boliimden olusmaktadir.

Calismanin  birinci  bolimiinde giris kismi bulunmaktadir. Bu

boliimden bilingalt1 kiiltiir birikiminin reklam tasarimina etkileri konusu



hakkinda kisa bilgiler verilmekte, ¢alismanin problemi, ¢aligmanin amaci ve

tinite plani ile ilgili bilgiler verilmektedir.

Calismanin ikinci boliimiinde, c¢alismanin  konusunu olusturan
bilingalt1 ve bilingalt1 kiiltiirel birikim kavramlar1 agiklanacaktir. Bu boliimde
insan beyni, insan beyninin boliimleri, bilingalti, topografik kisilik kurama,
bilincalti mesaj kavrami, bilingaltt mesajlarin  algilanmasint etkileyen
faktorlerden olan uyaranlart gruplama egilimi, tamamlama, degismezlik, sekil-
zemin iliskisi, detaylandirma, bulunulan ortamin etkileri, ge¢mis yasanti ve
hafizanin etkisi, ruhsal durum ve giidiilerin etkisi ve bakis agis1 ile bilingalt1
telkinin etkisi ve dikkatin bilingalt1 algilama iizerindeki etkisi incelenecektir.
Bu boliim bilingaltinin kisiyi nasil, ne kadar ve ne sekilde etkiledigini ortaya

koymaktadir.

Calismanin ii¢lincli bolimiinde reklam ve reklamcilik anlayisinin
gelisimi aciklanacaktir. Bu boliimde reklam nedir, reklamin tarihsel gelisimi,
ilk reklam 6rneklerinin ortaya ¢ikisi, diinyada reklameciligin gelisimi, Tiirkiye’
de reklamciligin gelisimi, reklamin fonksiyonlari, reklamin amaglari, reklam
kimi hedefler, baslica reklam araglar1 olan basili reklam araglari, yayin yapan
reklam araglar, diger reklam araglari, grafik tasarimi ve reklam, bilingalti
kiiltiirel birikim ve reklam etkilesimi incelenecektir. Bilingaltina yonelik
reklam hazirlama teknikleri olan 25.Kare teknigi, gomme: objelere yazi yada
sekil yerlestirme, 6zel yapim kagit kullanimi, ses dosyalarinda kullanimi
arastirilacak bilingaltinin reklam agisindan 6nemi ve bilingaltina etki eden bir

reklam nasil olmalidir sorusuna drneklerle cevap aranacaktir.

Calismamizin son boliimiinde ise yapilan arastirma sonucunda
bilingalt1 kiiltiirel birikimin reklam tasarimina etkisi tizerine varilan sonug¢ ve

fikirler agiklanacaktir.

Bilingaltina yonelik reklam tasarimlarini, reklamciligin {irtinler
acisindan farkindalik yaratmak, tiiketimini saglamak, popiileritesini artirmak
adina kullandiklar1 yontemleri ve farkinda olmadan bireyleri nasil etkiledigini,
hayatin hangi alanlarinda bu duruma maruz kalindigimi ortaya koymayi

hedeflemektedir.



2. BOLUM

BILINCALTI VE BILINCALTI KULTUREL BiRiKiM KAVRAMLARI

2.1. Bilincalti ve Bilin¢alt Kiiltiirel Birikim Kavramlarina Genel Bir

Bakas

Calismanin bu bdliimiinde insan beyni ve insan beyninin bdliimleri

izerine agiklamalar yapilacaktir.

2.1.1. Insan Beyni ve insan Beynin Boliimleri

Kafatasinda yer alan beyin takribi 1,5 kg agirliginda, milyarlarca ufak
hiicrelerden meydana gelen canli ve olaganiistii bir organ olarak ifade
edilmektedir. Beyin bireye etrafindaki gelismeleri algilayarak, diisiinme ve
konusmalar yapmasina imkan saglamaktadir (Morris ve Fillienz, 2003: 1).
Beyin, insan viicudunda yer alan organlar arasinda hala tam olarak

¢coziimlenememis ve karmasik bir yapiya sahip olan bir organdir.

Insan beyni, dogum 6ncesinden baslayip dogum sonrasindaki ii¢ yil
icerisinde gelistigi ve olustugu tespit edilmistir. Beynin gelismesi, hamileligin
ilk dénemlerinde hiicrelerin ¢ogalmasi ile baglamakta ve hamileligin ortalarina
dogru hiicre c¢ogalmasinda ciddi bir artis gostererek sekillenmektedir. Bu
durumu miyelinlesme ve synaptik baglantilarin olusumu takip etmektedir. Bu
stirec hamileligin son donemleri ve dogum gerceklestikten sonraki alt1 aylik
donemde en st seviyesindedir. Bundan sonraki siliregte yavaslayarak iiglincii
senenin sonuna kadar devam etmektedir (Baysal, 1976: 42). Beyin yapisinin
meydana geldigi bu siire¢ insan gelisiminin en o6nemli donemi olarak
goriilmektedir. Beyin senkronize olarak pek ¢ok gorevi yapabilen bir organdir.
Beyin, insan viicudunun hareketlerini kontrol ederek onlarin diizenli
caligmasini saglamak, hareketleri denetlemek, diisinmek ve hatirlamaktan

sorumludur.



Beyin, bedendeki biitiin organlari denetlemenin yaninda duygu,
diisiince, hafiza ve Ogrenmeyi yoOnlendiren organ olarak saptanmistir.
Teknolojinin ilerlemesi ile her tiirli goriintiileme yoOntemlerinin gelisim
gostermesi ufak yaslarda beyin gelisimi tetkiklerine miisaade ederek bilim
adamlarmin aragtirmalarinda ciddi dayanak saglamaktadir. Cesitli yaslardaki
cocuklar tizerinde yapilan bu arastirmalar neticesinde zihinsel yeteneklerin ve
davranigsal olgunluklarin, gelisim gosteren beyinde gizli oldugunun
anlasilmasimnin yani sira, beyinde yasanan gelisimin dogumdan sonra da
gerceklesen tecriibelere bagl olarak cogaldigi ya da azaldigi saptanmistir
(Akdag, 2017: 97). Yapilan aragtirmalar, diisiinmek ve 0grenmek eylemleri
arasindaki iliskide bireylerin 6grenme teknikleri arasinda ciddi ayrimlar

oldugunu belirlemektedir.

Her bireyin farkli 6grenmesinin sebebi, bireylerin beyin yapisindaki
farkli algilama ve Ogrenme sistemleridir. Bireylerin yasadiklari olaylar ile
alakali bazilarinda goriintii, bazilarinda ses, bazilarinda duygu, bazilarinda tat
ve koku one ¢ikmaktadir. Birey, yasadigi olaylar1 kendisinde 6ne ¢ikan yanlari
ile algilayarak zihninde canlandirmaktadir. Canlanan fikirler Dbilgiyi
olusturmaktadir (Polat, 2014: 266). Zihinde olay ve varliklarla alakali
diigiinceler bilginin ortaya g¢ikmasimi saglamaktadir. Her birey olay ve
varliklar1 kendine gore yorumlamakta ve anlamlandirmaktadir. Bu durum

bireylerin 6grenme sistemlerindeki farkliliktan kaynaklamaktadir.

Beyin ¢ok faal bir organ olarak tanimlanmaktadir. Beyin, synaptik
iletilerde iyon konsantrasyonu diizenlemek, elektriksel potansiyellerin
meydana getirmek, eksitatér nérotransmiterlerin faal alinimi1 ve sentez islemleri
gibi olaylari meydana getirmek i¢in ciddi derecede enerji kullanmaktadir
(Yorulmaz, 2013: 118). Beyni meydana getiren temel birimler, genellikle
néron Ve bu noronlarin baska sinir hiicreleriyle olusturmus oldugu degme
noktalarindan olusmaktadir. Noronlarin meydana getirdigi ag dallar1 ne denli
cok olursa, bilgiyi isleme siirecleri o denli giiglii olmaktadir (Glingdr, 2008: 2).
Her bir sinir hiicresinin “dentrit” olarak adlandirilan fazla sayida kisa ve

“akson” olarak adlandirilan bir adet uzantisi bulunmaktadir. Akson uglariyla



farkl: sinir hiicrelerinin dentritleri ya da gévdelerinin arasinda bulunan iliskiye

“sinaps” denilmektedir (Korkmaz ve Mahiroglu, 2007: 94).

T Dentrit |
|

™

Siags

Kaynak: Keles ve Cepni, 2006: 67.

Sekil 1. Noron.

Sekill’ de goriildiigli gibi noronlar ¢ok fazla sayida ve kisa dentritler ile
uzun bir yapiya sahip olan aksondan meydana gelmektedir. Noronlar, farkl

ndronlar ile iletisimini sinapslar ile saglamaktadir.

Dentritler, diger néronlarin gonderdigi iletiler i¢in alict konumdadirlar.
Bu iletiler néronlarin yapisi igerisine dentritlerin araciligi ile alinmaktadir.
lletiler yeteri kadar giiglii ise noronlar elektriksel sinyaller olusturmakta ve bu
sinyalleri akson yardimi ile diger ndéronlarda yer alan dentritlere iletmektedir
(Horno ve Wootton, 2011: 12). Sinir sisteminde yer alan tiim faaliyetler ve
hafiza, noronlarda ortaya c¢ikan elektrik akimi ile ilgili olmaktadir. Sinir
hiicreleri arasindaki bilgi akisi impuls seklinde dolasmaktadir. Noronlarin
iletkenlikleri ¢ok 1yl olmamakla birlikte akimi, zarlarinda meydana gelen iyot

hareketi sayesinde sinir elektrigi meydana getirerek iletmektedirler.
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Kaynak: Senel, 2003: 4.
Sekil 2. Beynin Yapisi

Sekil2’ de goriildiigii gibi beyin, beyin sap1 ve beyin yarikiirelerinden
meydana gelmektedir.

Beyin sapi; arka, orta beyin ve “diensefalon” olarak tanimlanan “ara-
beyin olarak ii¢ boliime ayrilmistir. Arka beyin, omuriligin bir uzantist seklinde
yer almaktadir. Bu boliim, nefes alip vermekte ve tansiyon gibi hayati
islevlerin denetimini yapan merkezlerin meydana getirdigi ndron aglarini
icermektedir. Bu noron aglari, yukarida sozii edilen iglevleri kontrol eder. Arka
beynin ¢ati kisminda, hareket eyleminin ne zaman yapilacagi ve nasil
yapilacaginin kontroliinii saglayan “beyincik (serebellum)” bulunmaktadir
(Morris ve Fillenz, 2011: 2). Orta beyin, hipotalamus, limbik sistem ve
talamustan meydana gelmektedir. Orta beynin dikkat, uyku, duygu, cinsellik,
koku alma, hormon gibi islevlere yardimci olarak beyin kimyasalinin

tiretilmesinden sorumlu goriilmektedir (Avct ve Yagbasan, 2008: 5).

Beyin, insan kafatasinin iginde ti¢ kat beyin zariyla kapli, beyaz, pembe

ve gri renklerde ve burusuk bir kagit goriintiisii olan bir organdir. Pembe ve



beyaz renkse sinir baglarindan meydana gelmektedir. Gri renk sinir hiicreleri
kiimesinden kaynaklanmaktadir (Keles ve Cepni, 2006: 67). Beyinde yaklasik
olarak 100 milyar civarinda hiicre yer almaktadir (Senel, 2003: 4). Beynin
bliyiik bir kism1 proteinden meydana gelmektedir. Beyinde, proteinden baska
viicudun herhangi bir yerinde mevcut olmayan birtakim yagli maddelerde yer
almaktadir (Uluorta ve Atabek, 2003: 296). Beynin gereksinim duydugu enerji
glikozun oksijen ile yanmasi neticesinde ortaya ¢ikmaktadir. Beyin, igerisinde
yer aldig1 viicudun %2’ sini olusturmakta ve biitiin viicutta yer alan oksijenin

V4’ Uinu tiketmektedir.

Beynin c¢aligma sekli sag ve sol yarimkiirelerde meydana gelmekte olup
her bir yarimkiirenin degisik fonksiyonlar1 bulunmaktadir. Yapilan
arastirmalarda, sag ve sol yarimkiirelerinin arasindaki bagi kesilen hastalarin,
sol yarimkiirede gergeklesen baglantinin daha fazla sozel oldugu, fakat sag
yarimkiirede gerceklesen baglantininsa resimsel oldugu tespit edilmistir
(Cuhadar, 2008: 70). Arastirmalar, aym1 dil yapisinda goriildiigii gibi, beyin
yapisinin da iki yarimkiiresinin degisik fonksiyonlara sahip oldugunu
belirlemistir. Calismalar neticesinde beyine iletilen uyaranlarin sag ve sol
yarimkiirede degisik stratejilere gore islenerek sonuglari en sonunda

birlestirilmektedir.

Beyin iizerine Ornstein ve diger arastirmacilarin yaptiklar1 aragtirmalar
beynin sol yarimkiiresinde matematik, dille alakali diistincelerin islenerek,
yazmak, diisiinceleri smiflandirmak, s6ze ve mantiga dayali, ¢oziimlemeli
diiginmek gibi fonksiyonlar1 yonettigini gostermektedir. Sag yarimkiireyse;
hayal giiclindi, ritim, renkleri, sesleri, sema ve sekillerin anlasilmasini, sezgisel
ozellikler gibi daha ¢ok mantiksal ve tiimevarimsal sekilde fonksiyonlari

yonetmektedir (Pelin, 2015).

Davraniglar, sinir sisteminin i¢ ve dis etkenleri birlestirerek, odaklandigi
uyarlayici sistem aracilifi ile yanit olarak ortaya ¢ikan eylemlerdir. Davranigin
olusumuna sebep olan sinir sistemi bir biitiin seklinde caligmaktadir. Sinir
sistemi iki ana boliime ayrilmaktadir (Tiirk, 1998: 530-531).
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a) Cevresel sinir sistemi; beynin dis diinya ile olan bagini duyu
organlarmin yardimi ile saglamaktadir. Beyin kendisine gelen
iletileri noronlar1 aracilig1 ile kaslara iletmekte ve dis diinyaya

etkilesime imkan vermektedir.

b) Merkezi sinir sistemi; “santral sinir sistemi” seklinde de ifade

edilmekte ve biitiin beyin ve omurilikten meydana gelmektedir

(MEB, 2012: 5).

Bunun yaninda diisiincelerin, hayal giiciiniin ne sekilde ortaya ¢iktigi,
riyalarin ne sekilde goriildiigii ve yeni bir sey ortaya ¢ikarmanin nasil oldugu
ile ilgili dogrulanmasi olanakli bir iddia bulunamamuistir. Bu durumlar “rastgele
noron ateslemesi” veya “i¢ bagmtililik” gibi benzer ilkelerle agiklanmaya
calisilan gizemlerdir (Kobb, 2011: 1). Koob (2011) noronu, insan beyninde
diisiincenin kokenini olusturma imkani en disiik olan hiicre olarak ifade

etmektedir.

Yapilmakta olan arastirmalar neticesinde, dogumdan itibaren ilk dort
sene, beyin yapist ve fonksiyonun bilhassa hizlica gelisim gosterdigi donem
oldugu saptanmistir. Dogru tecriibeler, dogru oranlarda ve dénemlerde beynin
biiyiilk gliglerinin ortaya c¢ikmasmna yardimcit olmaktadir. Hayatin ilk
evrelerinde, ¢ocuk beyni gordiigi, isittigi, dokundugu, tattig1 her seyi beyinsel
faaliyetlere doniistiirmektedir. Bu durum beyin motor gelisimi, sosyal
faaliyetlerin gelismesine sebep olmaktadir (Peryy, b.t). Beyin, ilk iletileri
almadan Once, ortama gore kendini diizenleyerek organize etmekte ve ihtiyag
duyulmayan iliskileri elemektedir. DePietro’ya gore, ¢ocukluk donemi ile
sonrasinda gelen ogrenmeyle gelisim, esas olarak lizumsuz baglantilarin
elenerek kullanilacaklarin gelistirilmeleri seklindedir. (Scott, 2008: 185-186).

Birey, duyma, tat alma, dokunma, gérme ve koku alma duyularinin
yardimi ile topladig: verileri beynine aktarmakta, bu veriler beyinde yer alan
kisinin bilincalt1 ve bilincine iletilmektedir (Ozcan, Taskin ve Baysal, 2015:
96). Birey uyku halinde olsa dahi duyu organlari veri toplamaya devam
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etmektedir. Bu duruma en iyi 6rnek uyku halindeyken kapi zilinin duyulmasi

gosterilebilir.

2.1.2. Bilincaltinin Tanmimlanmasi

Simdiye kadar insan psikolojisi tizerine yapilan arastirmalarda,
aragtirmacilar bireylerin ruhsal durumunun derinliginde gizli bir an1 deposunun
oldugunu tahmin etmekte fakat burada lizumsuz unutulmus yasanmisliklarin
var oldugunu disiinmekteydiler. Bu sebepten dolayi, unutulan anilarin
psikolojik yasam {izerine etkisinin olmadigina inanmaktaydilar. Freud bu
inanis1 temelinden degistirmekte olan bilingalt1 kavramini ortaya attiktan sonra,
psikolojik durumun bilingli kisminin, bilingaltindaki kismin yaninda epey
kiigiik bir yer kapladig: tespit edilmistir (Oktug, 2007: 10). Zaman igerisinde
bireyin psikolojisini olusturan temel boliimiin bilingaltt oldugu diistincesi

yayginlagmustir.

2.1.3. Topografik Kisilik Kuram

Sigmund Freud’ un arastirmalarinda ortaya attig1 bilgilere kadar sebebi
net olarak bilinmeyen rahatsizliklar sinir sisteminin zayiflamasi veya doku
ve hiicrelerin normal yapilarinda bozulmalarin meydana gelerek islevlerini
yerine getirememesi seklinde ifade ediliyordu. Freud derinlesmeyen bir
biling anlayiginin mevcut hastaliklart anlatmakta yeterli olmayacagini

savunmustur.

Topografik kisilik kuramina gore, insan psikolojisi biling, biling
oncesi ve bilingalt1 kisimlardan meydana gelmektedir. Zihinsel faaliyetler bu
tic degisik biling seviyesinde olusmaktadir. Freud, bilinci bir buzdagi 6rnegi ile
aciklayarak farkli biling basamaklarini bu buzdaginin suyun alt1 ve iistiindeki

kisimlart ile yerleriniyse su seviyesine gore agiklamistir (MEB, 2012: 17).

12



diiglinceler

algiler

bilgi dagarcigi

korkular kabullenemez

vahset dirtileri cinsel orzulor

ashlok dig1 diirtiiler montik dig istekler

bencilce ihtiyaglor utang verici
deneyimler

Sekil 3. Buzdag Ornegi

Sekil3’ te goriildiigii gibi su seviyesi bilincin baglangi¢ noktasi olarak
kabul edilmekte ve bu noktanin altinda kalan bilincin en fazla bdliimiinii
olusturan bilingalt1 yer almaktadir. Biling ve bilingalt1 araliginda 6n biling yer
almaktadir. Bu ti¢ 6zelliklerin birbirlerinden kati sinirlar ile ayrilmasi miimkiin

olmamakla birlikte aralarinda devamli ve etkin bir etkilesim bulunmaktadir.

2.1.3.1. Biling

Insanlar1 igsel olarak oteki varliklardan aymran en 6nemli fark
diiginme ozelligidir. Diger zihinsel unsurlarin temel dogas: ve merkezinin ne
oldugu ile alakali felsefi bir arastirmanin ¢ogunlukla birbirlerine zit iki esas
goriis ile neticelendigi sOylenebilmektedir. Bu goriislerin birincisi maddeye
dayanirken oteki ruh ve bedene dayanmaktadir (Biiyiik, 2013: 134). Baska bir
ifadeyle ruh ve bedene dayanan diisiince insan psikolojinin yalnizca zihinsel bir
stire¢ ve durum ile ifade edilemeyecegini bu durumun fiziksel olmayan farkl
bir yapiya sahip oldugunu savunmaktadir (Churchlund, 2012: 19). Bu
diisiincenin derinliklerinde ‘biling” kavrami kabul gérmektedir. Bilincin varligi
ve herhangi kuramin bu duruma yer vermek zorunda olacagi, gdérmezden

gelinemeyecek bir durumdur (Biiyiik, 2013: 136).
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Biling, bireyin i¢inde yasamis oldugu cevre, deneyim ve kendisini
tanima kabiliyeti seklinde ifade edilebilmektedir. Diger bir ifade ile birey kendi
i¢ diinyasi ile icinde oldugu ¢evrenin farkindalik durumudur. Insan, bilingli
durumdayken her gelismenin farkinda fakat bilingaltindaki gelismelerin farkina
varamamaktadir Bilincin en giiglii hali insanoglunda yer almaktadir. Dikkatli
olmanin biling alaninin belirlenmesinde ciddi bir 6neme sahiptir (MEB, 2014:

38). Birey, dikkatinin yogun oldugu durumlarda bilingli goriilmektedir.

Sozciik, Latince’ deki “ayni bilgilere sahip olduklarindan dolay1
kisiler arasinda duyulan dayanigma” anlaminda “conscientia” kelimesi araciligi
ile Fransizca’ ya “conscience” seklinde ge¢mistir. Genellikle biling, bireyin
bulundugu ortami ve kendini anlayabilmesine yardimci olan anlik hareketlerin
biitiinii olarak ifade edilmektedir. Ruhbilimdeyse biling; varligin kendini
sezmesi veya kendisini fark etmesi olarak tanimlanmaktadir (Sungur, 2007:

170). Diger bir ifade ile alginin ve bilginin takip edilmesi evresidir.

Biling, 1800°lii yillarin sonlarina dogru ortaya atilmisgtir. Bu konu
hakkinda ilk goriisii “William James” ortaya atmustir. James, bilincin uyku
durumundan en ist seviyesine kadar ¢esitli durumlarinin mevcut oldugunu
belirtmistir. James’ in arastirmalarindan yarim asir sonrasinda “Murphy”

bilincin durumlarini alt1 bigimde somutlastirmistir. Bunlar (Odaci, 2010:163);

a) Fikir

b) Sebepsiz Fikir
c) Bellek

d) Giindiiz disleri
e) Dalgm olma

f) Sann

Bergson bilinci su sekilde tanimlamaktadir; biling kelimeler ile basit
bir sekilde ifade edilememektedir. Zira biling, kolay bir sekilde kelimeler ile

ifade edilemeyen, diisiiniilmesi ve hayal edilmesinde zorlanilan bir kavram
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olarak belirtmistir (Eroglu, 2012: 81). Bu sebeple biling, dogaiistii bir kavram
olarak degerlendirilebilmektedir. Net bir tanimi olmasa da kelime olarak
bilinci, bireyin kendini tanimasi ve evrende her zaman ortaya ¢ikan varliklari,
aklnin yettigince kesfedip anlayarak evrensel neticeler elde edebilmek olarak

aciklanabilir. Biling kisinin kendisini ve evreni tanimasidir.

Biling, Tiirk Dil Kurumu’ nda “Insanin kendisini ve ¢evresini tanima
yetenegi, suur” olarak ifade edilmektedir. Diger bir tanimi ise “Algi ve

bilgilerin zihinde duru ve aydinlik olarak izlenme stireci” dir.

Biling, insanin herhangi bir zaman iginde bilgisi dahilinde olusan
yasantilarinin depolandig1 yer olarak goriilmektedir. Birey, hayatin her an1 ve
evresinde uyaranlara maruz kalmaktadir. Sadece, dikkatin {izerinde odaklanilan
olaylar bilingli olarak fark edilmektedir. Varligin farkindalik, segme, algilama,
makul cevaplar verme ozellikleri i¢in gereksinim duydugu uyanik olma hali
bilinglilik olarak ifade edilmektedir (MEB, 2012: 17). Biling aninda, mantikli

diisiince ve gercege uygunluk 6ne ¢ikmaktadir.

Algisal deneyimler bilincin 6nemli unsurlarindadir. Arastirmacilar,
biling ile algi arasinda bulunan iliskiyi degerlendirebilmek icin genel olarak
gorsel tecriibelerden faydalanmaktadir. Bu durum insan beyninin biiyiik bir
kisminin gorsel faaliyetlere ayrilmasindan kaynaklanmaktadir (Ayhan, 2009:
32). Gorsel uyaranlar dis diinya ile ilgili hareketli ve gesitli veriler icermekte ve

bunlar daha kalici olmaktadir.

Biling, bireyin direk fark edip tanidigi bir zihin 6gesidir. Hayatin ilk
donemlerinde hatta dogum Oncesinde bile belirlemeye baslamaktadir
(Temizyiirek ve Acar, 2014: 28). Giiler (2008)’ e gore bilincin dogasi; bireye
etki eden olayin, evrende gerceklesen hareketliligin beraberinde bireyde bir
izlenim olusturmasi ve bu sekilde bireyin bilincine girmesi, olarak ifade
etmistir. Biling siireklilik gostermemektedir. Bu durum, insanin yasaminda
kesintili olan bilingli evrelerin arasinda hep ayni durumda ve hi¢ degismeden

kalan 6zellikli bilingalt1 evrelerinin olmasi ile izah edilmektedir.
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2.1.3.2.  Bilin¢ Oncesi

Birey, biling dncesi uyaranlari fark etmemektedir. Zira bu uyaranlara
dikkatini  yogunlastirmamakta ama gereksinim duydugunda bunlar
hatirlayabilmektedir (MEB, 2014: 38). Ornek olarak; bir dgretmenin dersi
anlattig1 sirada bagka bir seyle ugrasan 6grencisine ismi ile hitap ederek soru
sordugunda Ogrencinin Onceki kelimeleri hatirlayarak cevap vermesi

gosterilebilir.

Biling Oncesi, Freud’un topografik kisilik kuraminda biling ile
bilingaltinin arasinda yer almakta ve dikkatin zorlanmasi ile biling seviyesinde
idrak edilen zihinsel siire¢ ve durumlart igermektedir (Freud-Psikanaliz,
Anonim, b.t). Orek olarak, herhangi bir smavda sorulan sorulara verilen
yanitlar bilingli olarak verilmektedir. Fakat dikkat edildiginde gerginlik ve
kaygi hissedilir. Dikkatin zorlanmasi ile anlagilan bu hisler biling 6ncesinde yer
almaktadir. Diger bir ifadeyle biling Oncesi, Kisinin yalnizca dikkatini

zorlayarak animsayabildigi yasanmisliklarin oldugu yerdir.

2.1.3.3. Bilincalt1

Freud psikanaliz kuraminda gelistirdigi bilingalti kavramini; biling
yapisinda gozlemlenen biling hallerinin arkasinda daha derinlerde ve
goriilmeyecek bir boliimde faaliyet gosteren farkli bir yapi, seklinde
aciklamaktadir (Karabulut, 2016a: 1). Freud bilingalti kavramini kullanirken
bilingaltinin biling ile ilgili karmasik bagina da acgiklik getirmeye c¢aligmustir.
Bireyin  biling 6ncesi doneminde zihninde birikenler bilingaltina
depolanmaktadir. Bilingalti, bireyde bilincin gelismesi ile beraber denetim
altinda tutulur. Eger bu denetim olmazsa bireyde daha fazla endise diisiincesi
olusmaktadir (Atli, 2012: 259). Bilingalti, gergeklik ile alakali problemlere
¢ozlim {lretmek gibi gelismis diislincelerin yaninda hayal kurma gibi
gelismemis asamalart da igermektedir. Biling seviyesinde, bilingli olacak
bilgilerden, diislince ve hatiralardan meydana gelmektedir. Biling ile kesintisiz

baglant1 halindedir (Yanbasti, 1996). Ornek olarak birey ¢evresinde gelisen her
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seyin bilince degildir. Fakat bunlarin konusu geger geg¢mez etrafindaki
uyaranlar bilincinde canlanmaya baslamaktadir. Bilingalti, hatirlanma imkan1
olan anilarin deposu konumundadir. Bilingalt1 zorlansa dahi yasaklanan

hatirlarin tamamini kapsamaktadir.

Viicudun olusturucusu bilingalti1 olarak bilinmektedir. Viicudun
islevlerinin kendi kendine islemesini saglamaktadir. Gerek uykuda gerek
uyanik, dis diinya siirekli aktif haldedir. Viicudun gelismesi ile biitiin islevler
bilingalt1 vasitasiyla yonetilmektedir (Addington, 1999: 20). Freud, genel
olarak toplum tarafindan onaylanmayan cinsiyet ve agresif hislerin bilingaltina
itildigini savunmaktadir. Bu hisleri biling seviyesinde aktif tutmak kisiyi genel
olarak huzursuz etmektedir. Kisi, bilingaltina sakladigi bazi isteklerinin
farkinda olmamaktadir. Fakat bu istekler bireyin tutumlarina etki etmeye
devam etmektedir (Karabulut, 2016a: 3). Ruhsal c¢oziimleme yaklagimi
sozciikleri diizgiin sdyleyememe, unutkanlik, hata ve bunun gibi davranislar
bilingcaltindaki arzularin ortaya ¢ikmasi seklinde algilanmaktadir. Bilingaltina
itilen arzular orada yok olmazlar, herhangi bir sekilde toplum tarafindan

kabullenilen davranislarin sekline girerek kendisini ifade etmektedir.

Freud, kuramlarinda asagida belirtilen maddeler belirleyici birer rol
oynamiglardir (Sungur, 2007: 172-173);

a) Insanoglu, diinyadaki gerceklerden uzak, kendi istekleri,
maneviyati ile toplumun degerleri celisen giidiilerle ifade

edilmektedir.

b) Bu giidiilerin bir kismi insanlar tarafindan taninmamaktadir. Her
ne durumda olursa olsun birey kendisinin hareketlerini mantikli
bulsa da, bu hareketlerin merkezinde yatan, bilinmeyen giiclerin
dogrultusunda hareketlerini tasarlayarak, sezinler ve hareket eder.

c) Bilingaltinda var olan giidiilerin kaynagi olusturan talepler,
varliklarin1 biling seviyesine her bir ¢ikarma tesebbiisiinde farkli

bi¢imlerde olusan savunmayla ve direngle karsilasmaktadir.
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d) Yapisal donanimin haricinde bireylerin gelisimi biiyiikk oranda

cocukluk dénemini etkileyen faktorlerin etkisi altindadir.

e) Bireyin bilingaltinda bulunan resimler bireyin riiyalarinda,
gecirilen rahatsizliklarda, tutum bozukluklarinda ve farkinda
olmadan yaptigi davraniglarda saptanarak ortaya

cikarilabilmektedir.

f) Birey kendini ve ¢evresini algilama sekli ile onun bilingaltina etki
eden etkenler arasindaki ¢akigsma belli bir dereceyi asarsa sinir
hastalig1 seklinde ruhsal bozukluklar, sinirli bir yap1 sergileme ve
ya genellikle isteksizlik, korkmalar ve depresif hareketlerin ortaya

¢ikmasina sebep olabilmektedir.

Bilingalt1, degismeyen sabit, siireklilik arz eden bir 6zelliktir. Biling
ile ayrilmaktadir. Bazen biling faaliyeti, biling seviyesinin altina inerek
varligin1 bilingaltinda siirdiirmektedir. Biling, normal seviyesinde oldugunda
veya anormal bir seviyeye ¢iktiginda, bilingaltt kendi faaliyetini
stirdiirmektedir. Okunulan, konusulan, yazilan zamanda dahi, herhangi bir sey
hissetmemize ragmen, bilingalti islevinden herhangi  bir  kayba
ugramamaktadir. Ozel yontemler ile bilincaltinin kaydettigi goriintiiler ortaya
cikartilabilmektedir. Bilingaltina itilen olaylar, bazen gece riiya seklinde, bazen
giindiizleri garip dengesizlikler ile kendini gdstermektedir. Iyi sezgi ve igyapist
olan bireyler, dislerinin bazilarin1 uyanik halindeyken de gordiiklerini
anlatmaktadir. Giinliikk yasamda farkli izler, dil siirgmesi, noksan davranig
seklinde ortaya ¢ikan bu diis kalintilar1 kendi iglerinde, birbirlerinin i¢ine gegen
kokler gibi derin bir iliski iginde olduklar1 kabul edilmektedir.

2.1.4. Bilingalti Mesaj Kavram

Insan dogdugunda her tiirlii iletisime hazirdir ve gordiigii her seyi
herkesi taklit etmektedir. Bebeklik doneminde ogrendikleri ile meydana
getirdigi zihin yapisi, zaman igerisinde kisiliginin olugmasin1 saglamaktadir
(Temizyiirek ve Acar, 2014: 26). Diinyayla igindekiler diisiincenin {iriinii
seklindedir. Biling; bilingaltina komutlar vermekte, bilingaltiysa sadece

18



talimatlardan mantiksal kiyaslamalar ile bir sonuca vararak uygulayan “géniilli
hizmetkar” olarak ifade edilmektedir (Addington, 1999: 21). Verilen her
talimat, olusturulan her diisiince, benimsenen her 6greti bilingaltinda kayit
edilmektedir. Bilingalti, modern elektronik aygitlardan daha ileri seviyede bir
hafizaya sahip bir sistemdir. Tim talimatlar, tiim inanglar ve diisiinceler
bilingaltinin hi¢bir zaman hata yapmayan hafiza sistemine kaydolmakta ve
buranin bir pargasi haline gelmektedir. Bunun yaninda diisiiniilmeyen, dikkat
edilmeyen olaylar bile bilingaltinda depolanarak ihtiya¢ duyuldugunda ortaya
cikmaktadir.

Murhy (2009) bilingaltin1 su sekilde tanimlamaktadir;

“Bilingaltiniz sizin biiylik karanlik odanizdir. Disaridaki hayatinizin
gelistigi gizli yerdir. Bu nedenle sizi siz yapan sey; adiniz,
giysileriniz, anne babaniz, mahalleniz ya da kullandiginiz otomobil
degildir. Siz yeraltindaki o karanlik odanizda sekillenen
inanglarinizdan olusuyorsunuz. Ahlaki anlamda, bilingaltiniz tamamen
tarafsizdir; bir aligkanligi, diinyanin iyi mi yoksa kotii mii gordiiglini
umursamaz. Bu nedenle, bilingaltimiza, yani karanlik odaya olumsuz
diislinceler diistiiglinde, bu karanlik diisiincelerin giinlik deneyim ve
iliskilerimizde ifade buldugunu goriip sasiririz. Isin gergegi, basimiza
gelen hemen her seyde bizim roliimiiz vardir.”

Freud’ un gelistirdigi ruhsal ¢oziimlemenin ana Ogelerinden olan
bilingalt1 kisinin ruhsal durumunu, tutumunu izah etmekte 6nemli bir yere
sahiptir. Ruh bilimi, bilingalt1 ile dogrudan baglantilidir. Psikanalizme gore,
insan psikolojisinin bilingli tarafiyla birlikte, bilingsiz bir yonii de mevcuttur ve
insan tutumunun biiyiik bir bolimi bilingaltinca yonetilmektedir (Karabulut,
2011b: 974). Bireyler pek ¢ok degisik neden ve yontem ile ¢evresiyle iletisim
kurmaktadir. Bilgi almak, bilgi vermek, emir vermek, yardim etmek,
kararlastirmak, kendini anlatmak i¢in iletisim kurmak zorundadir. Bu
bakimdan en kolay konusmalar bile ikna etme istegi icermektedir. Ciinkii
sosyologlar bireylerin davranis ve tutumlarina yon vermek i¢in {i¢ yontemin

varligini ortaya atmaktadir. Bu teknikler (Iplikei, 2015: 67);

a) Baski
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b) Menfaat

c) Ikna etmek.

Bilingaltina iletilen mesajlarla amaglanan durumun kabul edilmesidir.
Bilingaltina gonderilen mesajlarla harekete gecirilen bazi etkenler rastgele bir
malin alimmda veya bir diigiincenin benimsetilmesinde kullanilmaktadir.
Ornek olarak baz iiriinler gorsel olarak bireye senelerdir o iiriinii artyormus
hissi vermektedir. Bu anda bilingalt1 devreye girmektedir. Iletilen mesajlarla
bilingalt1, bireyi aradigi iirlinii bulduguna inandirmaktadir. Fakat bu asamada
iki iriin arasinda se¢im yapilmamakta, bilingaltinin etkisiyle tercih
yonlendirilmektedir. Bilingalti mesajlart iiriiniin ambalajinda, reklaminda, afig
veya billboardda olabilmektedir. Mesajlar farkli sekilde iletilse de amag,
iiriiniin ne oldugu, ne ise yaradigi, fiyati ve kalitesi degil yalnmizca iiriiniin

tiketilmesidir.

2.1.5. Bilin¢alti Mesajlarin Algilanmasimi Etkileyen Faktorler

Bilingalti, genel ilkelerin degerlendirilmesi neticesinde karar
verebilecegi icin, bilingli sekilde emir verene kadar beklemektedir. Bilingalti
devamli olarak bilingten gelmekte olan talimatlar1 uygulamaktadir. Bilingalti
bilincin kabul ettigi her talimata cevap vermektedir. Kararsizliklar, siirekli fikir
degisikligi, bilingaltinda ¢atismalara sebep olmaktadir (Addington, 1999: 22).
Bilingalt1 genel olarak zihin gevresinde olup biten gelismelerden haberdardir,
fakat bu farkindalik bes duyu organi araciligi ile gerceklesmemektedir.
Bilingalt1 algiy1 sezgi araciligi ile yapmakta bu sekilde, duygularin var oldugu
ve bellegin merkezi konumuna gelmektedir. Bilingaltinin, en ciddi fonksiyonu,
bes duyu organi aktif olmadiginda ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir ifade ile biling
uyku durumundayken, bilingalt1 kendisini gostermektedir (Murphy, 2009: 35).
Insanlarin duyu organlarina iletilen uyaranlarin manali duruma gelmesi
stiregleri algilama olarak ifade edilmektedir. Alg1 esnasinda bes duyu organi
uyarilarak beyne iletilmekte beyin gelen wuyaranlart yorumlamaktadir.
Bireylerin algilama seklinde 6grenmesini Gestalt kuramcilar ilk agiklamalari

ortaya atmistir (Kog ve Bulut, 2014: 4).
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Bilingaltina gelen mesajlar1 etkileyen faktorler; uyaranlar1 gruplama
egilimi, tamamlama, degismezlik, sekil-zemin iligkisi, detaylandirma,
bulunulan ortamin etkileri, gegmis yasant1 ve hafizanin etkisi, ruhsal durum ve
giidiilerin etkisi, bakis acisi, bilingalt1 telkininin etkisi, dikkatin bilingalti

algilama tizerindeki etkisi olarak on baglik altinda toplanmaktadir.

2.15.1. Uyaranlar1 Gruplama Egilimi

Insanlar, algisal ozelliklerine bagli  olarak  ¢evresinden
kazandiklar1 uyaricilar1 algilama siirecleri neticesinde kendisi i¢in anlaml
duruma getirmektedir (Eristi, Uluuysal ve Dindar, 2013: 48). Insanlar
objeleri yalnizca bir zemin iizerinde degil ayn1 anda bu objeleri bir araya
getirip gruplayarak gorebilmektedir. Bir nokta kiimesine bakildigi zaman
bu kiimeler ne sekilde gruplandirilirsa o duruma gore sekil algist ortaya
cikmaktadir. Konu ile ilgili noktalarin ne sekilde bir araya getirilip
gruplandig1 konusunda Gestaltgilar arastirmalar yaparak bazi belirleyiciler
ortaya atmistir (Kii¢likbezirci, 2013: 1891). Uyaranlar1 gruplanma egilimi,

bilincin ortaya ¢ikmasi bakimindan 6nem arz etmektedir.

Gestalt psikologlart uyaranlarin nesnelere dair gruplanma
egiliminin, kisinin bes duyu organi ve sinir sisteminin dogum anindan
itibaren kiside var olan bir 6zelligi olarak izah etmektedir. Yaradilistan
gelen bu 6zelligin sonucunda insan beyninin nesnel gercekligi, anlami
olan bir biitiine doniismektedir. Birbirlerinin yaninda olan uyaranlar
beraber gruplandirilarak algilanirlar, ayn1 renk ve sekilde olan objelerde

beraber algilanarak gruplandirilmaktadir (Ceylan, 2014: 72).
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Sekil 4. Uyaranlar1 Gruplama Egilimi

Biling nesnelere odaklanirken detaylara dikkat etmeden biitiinii
gormektedir. Sekil4’ de ilk bakista goriilen A B C harfleridir. Fakat dikkat
yogunlastiginda rakamlar fark edilmekte ve B harfinin yerinde 13 rakaminin
oldugu anlasilmaktadir. Bilingalti detaylara dikkat etmektedir. Bu sebeple
bilingaltina iletilen mesajlar biling seviyesinde algilanmamakta fakat detayda iz
birakmaktadir. Biling bir metnin tamamina bakar iken, bilingalt1 harflere
bakmaktadir. Diger bir ifade ile bilingaltina gonderilen mesaj unsurlariin
goriintlinlin i¢inde yer alirken biling seviyesinin algilayarak gruplayamayacagi

bicimde yerlestirilmesi gerekmektedir.
2.1.5.2. Tamamlama

Bireyler genel olarak arasinda bosluk olan yarim kalmis bi¢imlerin
eksikliklerini gidererek algilama egilimindedirler. Bu prensip tim duyu
organlar1 ile algilanmakta olan uyaranlar icin de gecerlilik gostermektedir
(Kayan, 2013: 6). Gestaltcilar, insan beyninin tamamlanmayan dgeleri tamam
gibi algiladigin1 savunmakta ve durumun insan motivasyonunu etkiledigini
savunmaktadir (Ceylan, 2014: 73-74). Insan beyni yarmm kalan bir resmi,

sesleri tamamlama egilimindedir.
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Sekil 5. Tamamlama

Sekil5’ te goriildiigli gibi geng bireyler icin bir dans kursu reklami yer
almaktadir. Fakat resme ilk bakildiginda erkek ve kadin figiirleri dans
ediyormus gibi goriinse de bilingaltina gonderilmek tizere, dikkatle incelenip
tamamlama ilkesi uygulanarak bakildiginda cinsel igerikli ¢iplak bir kadin
figliri  betimlemesi yapilmaya c¢alisildigi algilanmaktadir.  Bireylerin
bilingaltina gonderilmek istenen iletileri yerlestirmekte etkili sekilde kullanilan
gorsel mesajlar, medya ve ilerleyen teknolojinin yardimiyla zaman igerisinde

artis gostermektedir.

Sekil 6. Tamamlama
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Sekil6’ da tamamlama ilkesi ile goriilen bir kdpektir.

Gestaltgilar, devamlilik ilkesinde, bireyler gorsel diizeninde algilanan
ve ayni yonde olan ogeleri birbiri ile iliskili gérme egilimde olduklarini
belirtmektedirler. Yonde degisiklik oldugunda ise devamlilik ilkesinin etkisiyle
oncekinden farkli algilama ortaya ¢ikmaktadir. Yakinlik ilkesindeyse objeler
birbirlerine yakinlastigi zaman benzer grup i¢inde algilanma Seviyesi
artmaktadir (Kayan, 2013: 6).

2.153. Degismezlik

Gestaltgilar, sorunlar ile alakali diisiinme evresini dort asamada
incelemektedir. Bunlar amaca ulasmak da gereksinim duyulan verilerin bir
araya getirildigi ve ilk tesebbiislerin gerceklestirildigi “hazirlik evresi”,
sorunun goz ardi edilip farkli caligmalarin yapildig1 “kulucka evresi”, sorunun
¢Oziimiinliin aniden bulundugu “aydinlanma evresi” son olarak da ¢oziim
cevabinin denetlendigi “dogrulama evresi” dir (Tat, 2007: 47-48). Bu teori her

durumda gecerli olmamakla birlikte degismezlik teorisine katki saglamaktadir.

Bir nesnenin farli sartlarda bile olsa insan beynince ayni sekilde
algilanma olaym1  “degismezlik” denilmektedir (Ceylan, 2014: 74).
Algilamani en etkili 6zelliginden birisidir. Uyaran o6zelliklerinde devamli
olarak degisiklik olmasina ragmen, nesneler degismez goriinme egilimdedir
(Caglayan, Korkmaz ve Oktem, 2014: 164). Ornek olarak farkli agidan goriilen
bir nesne mesela bir masa hep ayn1 bicimde algilanmaktadir. Bir nesne alakasiz
bir yerde goriilse de beyinde bu varligin algis1 degismemektedir. Bu durum

beynin devamli olarak yeni ¢izimler yapmasini engellemektedir.
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Sekil 7. Degismezlik

Bilingaltina iletilen mesajlarinda kullanilan bu teknik imgenin normal
yasamda olmamasi gereken bir yerde kullandirilmasiyla olusmaktadir.
Sekil7°de goriildiigli gibi sigara markast olan Camel’ in paketi {izerinde bir
erkek figilirii kullanilmigtir. Paketin tstiindeki deve seklinin igerisine eklenen
erkek figlirii degismezlik ilkesinin en iyi 0rnegidir. Normalde bulunmamasi
gereken bir yerde, seklin igerisine yerlestirilen figiir ayn1 bicimde bilingaltinca

algilanilmaktadir.

2.1.5.4.  Sekil-Zemin Tliskisi

Insan beyninin, bir diizlem iistiinde yer alan veya dagilim gdsteren
olaylarin, 6zellik ve olgular1 algilayabilmesinin ¢ikis noktasini sekil-zemin
iligkisi olusturmaktadir (Kog¢ ve Bulut, 2014: 5). Herhangi bir objenin nasil bir
sey olduguna bakildig1 vakit gézlemlenen, zemin iizerinde yer alan objenin
biitlin olma durumudur. Tiim algilarda bir bigim ve zemin bulunmaktadir.
Odaklanilan birinci obje bigim, iKincisi yiizeyse zemindir. Bundan dolay sekil-
zemin kesin kavramlari olusturmaktadir. Odaklanilan nokta ve yere gore sekil-
zemin farklhilik gosterebilmektedir (Kiiciikbezirci, 2013: 1886). Bir resme
bakildiginda odaklanilan obje sekil, sonrasinda kalan zemin seklinde

algilanilmaktadir. Bu iliskiye gore 6grenmek sekil-zemin arasinda yer alan
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iligki icerisindeki degigsme olarak nitelendirilebilmektedir. Algi seklinde
odaklanilan nesne sekil olarak kabul edilirken, ¢evresindeki alan zemin olarak
isimlendirilmektedir. Bu durum insanin algisinin aktif oldugunu, gordiiklerini
fotograf karesi seklinde algilamadigini, istedigi gibi gordiigiinii ve beynin var
olan gruplara uydurdugunu agiklamaktadir (Ceylan, 2014: 75). Gestaltcilar bu
kurami; sekli, gézlemlenen uyaranda kisinin dikkatini topladigi boliim olarak
tanimlarken, zemini seklin arkasinda dikkat edilmeyen, algilama alanina
giremeyen kisim olarak izah etmektedirler (Eristi, Uluuysal ve Dindar, 2013:

49).

Kaynak: Kiigiikbezirci, 2013: 1886
Sekil 8. Sekil-Zemin iliskisi

Sekil-zemin iliskisine en uygun 6rnek olan siyah beyaz renkten olugan
Sekil8’ de ye alan resim gosterilebilir. Resme bakildiginda ilk algilanan siyah
zemin ilizerinde yer alan beyaz renkli bir samdandir. Eger beyaz renk zemin
olarak kabul edilirse goriilen iki insan goriintiisiidiir. Bu durumda renkler ve
sekiller birbirlerinin yerini alabilmekte ve yer degistirebilmektedir. Fakat insan
gorsel sistemi bir diizen icerisinde oldugundan iki algiyr ayni anda
gorememektedir. Bir objeyi digerinden ayirt eden ¢izgiyi, yalmiz bir sekil-

zemini algilamaktadir. Beyin bu islemi otomatik olarak yapmaktadir.
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Sekil-zeminin ayirt edici Ozelliklerini asagidaki gibi siralamak

miimkiindiir (Eldem, 2009: 63);

a) Sekil, manay1 icermekte ve dikkat ¢ekmektedir. Objeye
benzeyerek zeminin 6n kisminda yer almaktadir.

b) Zemin, seklin arkasinda kalan kisimdir, manali degildir, sekli belli
degildir.

c) Kenar ¢izgiler, sekli zeminden ayirirlar, objenin bi¢imine aittirler.

Sekil 9. Sekil-Zemin Tliskisi

Sekil 9°da ilk bakildiginda algilanan saksafon ¢almakta olan bir adam
veya bir kadin yizidir. Sekil-zemin siyah veya beyaz rengin hangisine

odaklanildigina gore farklilik gostermektedir.
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Sekil 10. Sekil-Zemin Tliskisi (Bilincalti Mesaji)

Sekil-zemin iligkisi insan beynine gorsel olarak hitap ettiginden
bilincaltina mesaj gonderme teknikleri icerisinde en ¢ok basvurulan yontemdir.
Aktarilacak mesajlar, gorsel ya da yazmin sekil-zemin iliskisi birbirlerini

tamamlar 6zelliktedir (Daric1, 2013: 131).

2.1.5.5. Detaylandirma

Insan beyni bilginin detayli halini daha rahat hatirlamaktadr.
Detaylandirma; bir bilginin ayrintili olarak bilinmesi, 6rneklemler yardimi ile
konularin ayrintili hale getirilmesi ya da bilgileri hatirlatacak diger bilgilerle
sekiller olusturmasidir. Detaylandirma islemi bilingalti mesajlari bakimindan
onem arz etmektedir. Zira hatirlatma yolu ile benzeyen mesajlar
goriintiillendiginde aym etki saglanabilmektedir. Ilk &rnek, sifre, sdylem ve
mecazlar yardimiyla bilingalt1 detaylandirmay1 yapmaktadir (Ceylan, 2014: 76-
77). Bilingaltin1 hedef alan iletiler, bu iletilerle baglantili olan baska mesajlar
ya da uyaricilar goriintillendigi anda beyin beklenen reaksiyonu
gostermektedir. Baskaca bilingalti mesajinin hedefleri, hislere seslenerek
driinlerin uzun zaman hafizalarda yer almasmin saglanmasidir. Yinelenen

Ozelligi iceren detaylandirmada da c¢agrisimlar ne kadar ¢ok olursa bilgi ve
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veriler ¢ok daha cabuk cagrilabilmekte ve mesajlarda beklenen insan tutumu

yakalanmaktadir.

2.15.6. Bulunulan Ortamn Etkileri

Icerisinde bulunulan ortam mesajlarin algilanmasina etki eden énemli
faktorlerden biridir. Bunun nedeni giin i¢inde bulunulan insan topluluklarinda
cok fazla mesaja maruz kalinmasidir. Bilhassa dis ortamlarda bulunulan zaman
icerisinde ve ¢ok miktarda mesaj etkisinde kalmaktansa sessiz ve durgun
mekanlarda maruz kalinan mesajlarin beklenilen reaksiyonu saglamasi oldukca
yiiksektir. Zira gliriiltii insan beyninin odaklanmasina etki etmektedir (Ceylan,
2014: 77). Bilingalt1 mesajlari, bulunulan ortamda farkli uyaricilar yokken
uygulandiginda fazlaca etki gésterecegi belirlenmistir. Mesajlarin etkisi, ortam
aydinlik seviyesi, renk, ses, 1s1 ve dikkati dagitacak baska oOgelerle diger

uyaricilarinda ortamda bulunmasi gibi dgelerde degisiklik gostermektedir.

2.15.7. Gec¢mis Yasanti Ve Hafizanin Etkisi

Duygularla ilgili uyaricilar ve ilgi seviyeleri beyinde uzun siireli
bellek fonksiyonlariyla ilgili bilgiler saglamaktadir. Uzun siireli belligin,
markalarin taninmasina direkt etkisinin disinda dolayli sekilde tiiketim
kararlarim1 etkileyecegi tahmin edilmektedir. Beyin siirekli olarak bes duyu
organindan iletilen milyonlarca bilgiye ve ylizlerce reklama maruz

kalmaktadir.

Duyularla kazanilan biitiin bilgiler, biling hafizasina tasinmaktadir. Bu
depoda yapilan bir filtreleme isleminden sonra bilingaltinin gerekli gordiigii ve
faydali olacagma inandig1 bilgiye daha fazla 6nem verilmektedir. Odaklanilan
bilgiler, duygusal bir etki gostermisse ¢ok daha kolay hatirlanabilmektedir.
Zira beyin uyaranlara karsi gosterilen duygusal tepkileri kontrol ederek bu
verileri anilara ¢evirmektedir (Erdemir, 2015: 12). Bilhassa satis amaci degil,
markanin imaj, konumlandirma ve prestiji mevzu bahis oldugunda uygulanan

reklamlar bu etkiye 6rnek gosterilebilir.
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Bilingalti, mesajlarin faaliyeti bakimindan ge¢mis yasantilar 6nem arz
etmektedir. Zira bilingalti mesajlar1 gecmis yasanmisliklarin hatiralarini
harekete gegcirerek silirecin baglamasina yol agmaktadir. Bundan bagka bilingalt1
deneyimlerle de iliski halindedir. Bu sebeple ge¢mis yasantidaki deneyimler ile
uyusan bilingalt1 mesajlar1 etki gostermektedir (Ceylan, 2014: 77-78). Bilingalti
mesajlart  olusturulurken ilk  deneyimlerden yararlanilmaktadir. Bu
deneyimlerden insanoglunu en ¢ok etkileyen 6liimle dogumdur. Bu durumun
nedeni her insanda benzer etkiyi olusturan dogum ve Olimin tesiridir.
Dogumdan itibaren insan hayatinda bir manasi olan bu olaylarin bilingaltinda
da her zaman bir etkisi bulunmaktadir. Bu sebeple bilingalti mesajlarinda

kullanimi en fazla olan mesajlardandir.

2.1.5.8. Ruhsal Durum ve Giidiilerin Etkisi

Bilingdisiyla bilingalt1 siireglerinde, yeni ve yeterli bir arastirmanin
meydana gelmesinin talep edildigi hallerde, bir nevi 6nyoklama ve bastan
diizenleme hareketlerinin igerisine girmektedir. Bu odaklanma asamasinin
neticesinde, bir defa bilingaltina tutunan duygular, orada gelismesini
stirdirmekte ve olusum faaliyeti esnasinda netice verebilir duruma
gelmektedir. Bu duygular riiya, hikdye, mitler seklinde bilingaltinin igine
saklanmaktadir. Baskiya maruz kalan duygular karsiligini sembol seklinde
ifade etmektedir (Kapar, 2009: 44). Bireyin psikolojik durumu algisini
etkilemektedir (Celik, 2000: 36). Ornek olarak birey cok acken yiyeceklerin
oldugu goriintiileri daha hizli algilamaktadir. Yiyeceklerin oldugu reklamlarin

yemek saatinden once yayinlandiginda daha dikkat ¢ekici olmaktadir.

Giidi, insani belli amaglara yonlendiren gereksinim, arzu ve siiregleri
tanimlamaktadir. Giidiiler, genel olarak bilingalt1 siiregleridir. Bu sebeple
bireylerin geneli secimlerinde asil giidiilerinin ve bunun sebeplerini
bilememektedirler. Bilingaltina yonlendirilen iletilerde cogunlukla duygu
anlaminda etkili olarak unsurlar se¢ilmektedir. Buradaki asil hedef insanlarin

psikolojik durumlarina uygun giidiilerin tetiklenmesidir (Ceylan, 2014: 78).
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2.1.5.9. Bakis Aqsi

Insan yetistigi ¢evre, dogum tarihi, toplumsal statiisii, egitim durumu
gibi pek cok faktoriin etkisi igerisinde yetismektedir. Bu faktorlerin etkisiyle
tiim olay ve durumlara yonelik bir bakis a¢is1 olusturmaktadir (Ceylan, 2004:

79). Bakis agis1 insandan insana farklilik gostermektedir.

2.1.6. Bilingalt1 Telkinin Etkisi

Bilingaltina yonelik mesajlarin igerisinde telkin yer almaktadir. Telkin
bir duygu ve diisiincenin asilanmasi seklinde yapilmaktadir. Telkinlerin yer
aldig1 mesajlar bilingaltin1 ¢ok etkilemektedir (Ceylan, 2014: 79).

2.1.7. Dikkatin Bilin¢alt1 Algilama Uzerindeki Etkisi

Bilinci acik olan birey, bulundugu ortamdaki durum ve olaylar takip
eder, duydugu ve algiladig1 uyaranlardan bir kismimi fark etmekte ve dikkat
etmektedir. Bazi1 6zellikleri olan uyaranlar korku, siddet vb. gibi direkt olarak

bireyin yonelmesini saglamaktadir.

Bilincin en ayirt edici 6zelligi secici olmasidir. Belli bir zamanda,
bireyin bes duyu organi onlarca uyaran tarafindan uyarilmaktadir. Fakat bu
stirede insanin zihni biitiin uyaranlardan yalnizca bazilarim biling diizeyinde
acik olarak algilamaktadir (Celik, 2000: 35). Biling o anda dikkatini ne
tizerinde toplad: ise ona benzeyen mesajlar algilamaktadir. Bu uyaranlar genel
olarak insanin temel diirtiileri olan dogumla 6liimdiir, diger bir uyaran ise
insanin zevk diirtiisii olan cinsellikle, siddet, korkudur. Insan beyni bu
uyaranlarin yer aldig1 mesajlara tepki vermektedir (Ceylan, 2014: 80). Insan
beynine gelen wuyaricilarin deneyimlenip deneyimlenmedigine, ge¢mis
yasantida ve hafiza ile iliskisi olup olmadigi degerlendirilerek bellege

aktarilmaktadir (Darict, 2013: 149).
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3. BOLUM

Reklam ve Reklamcilik Anlayisinin Gelisimi

Yirmi birinci ylizyilda {reticilerle tiiketiciler arasinda yer alan fiziki
mesafelerin uzak olmasi, tiiketicilerin cok fazla olmasi gibi sebeplerle yliz yiize
gelinmesi zorlagsmaktadir. Bu ihtiyaglardan dolay: iliskilerin baska sekilde
desteklenmesi gerekmektedir. Bu desteklenme kitle iletisim araglar1 tarafindan
saglanmaktadir. Kitle iletisim araglar1 toplumlara ulasarak yliz ylize satis
faaliyetlerinde saticilarin yerini almaktadir. Calismanin bu bdlimiinde Kitle

iletigsim araglarindan biri olan reklam iizerine agiklamalar yapilacaktir.

3.1. Reklam Nedir

Bilgi, sosyal hayatin vazgecilmezi olarak, artis1 ve aktarimi hizlanarak
yeni teknolojik gelismelerle, iletisimin hizlanmasiyla, birgok alanda gii¢ ve
kaynak olusturmaktadir. Hizlica olan degisim ve yasamin biitlin yonlerine etki
etmekte ve yasamin olmazsa olmazi haline gelmektedir. Bundan bdyle bilgi
olmadan sosyal yasamin gilivenilir bir bicimde devam etmesi ve sosyal diizenin
korunmast muhtemel goriinmemektedir (Arklan ve Tasdemir, 2008: 68).
Teknoloji; herhangi bir alandaki farkliligi anlatan teknik yeniliklerin toplami
seklinde aciklanmaktadir. Galbraith teknolojiyi; kolaylikla uygulanabilen
caligmalari, bilime dayali veya baska gesit sistemli bilgilerin tatbik edilme
asamast seklinde ifade etmistir (Cakir, 2004: 168). Teknolojik yeniliklerin en
Oonemlisi kitle iletisim araglarinda yer alan en Onemli iletisim araci

televizyonlarda yayinlanan reklamlardir.

Fransizca “Reclame” kelimesinin Tiirkge karsiligi olan reklam,
herhangi bir {iriiniin veya kurumun vermek istedigi mesaji, bir diislince ya da
goriigiin topluluklara iletilmesi amaci ile farkli haberlerin bir takim bedeller
karsihiginda, reklam verdirenin kim oldugu bilinerek, farkli yerlerde yayin
yapilmas1 bigiminde ifade edilmektedir. Reklamciliksa ozetle, reklam

mesajlarinin ortaya ¢ikarilmasi ve topluluklara en dogru bigimde ulagtiriimasi
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amaciyla gergeklestirilen ¢alisma olarak tanimlanmaktadir (Muter, 2002: 5).
Reklam, firmalar bakiminda incelendiginde iiretilen hizmet ya da malin
tiketiciye iletilmesi, pazarda yer alan mallarin arasinda bazi isletmelerin
hizmet ve triinlerinin se¢ilmesi i¢in tiiketici bireylerin ikna edilerek tiriine olan
gereksinim ve isteklerin canli tutulmasi agisindan reklamin ¢ok ciddi katkilar
mevcuttur. Reklam, en iyi pazarlarin bulunmasi anlaminda isletmelere
yardimci olan ve onlarin varliklarini en dogru pazarlara yatirmalarini saglayan
iyi bir aragtir (Giiler, 2008: 5). Reklam, firmalar arasindaki serbest rekabetin en
miihim araglarindandir. Ureticiyle tiiketicinin arasinda sahsi, diger bir ifade ile
direk bagin yok olmasi ve birbirlerine yabanci olduklari modern ekonomik
sistemde reklam, lireticiyle tliketicinin arasindaki koprii gorevini gérmekte ve
bilhassa imal edilen hizmet ve iriinlerin genis tiiketici kitlesine ulasmasini ve

taninmasini saglamaktadir (Ozdemir, 2004: 65).

3.2. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklamin tarihsel gelisimi; ilk reklam Orneklerinin ortaya cikisi,
Diinya’ da ve Tiirkiye’ de reklamciligin gelismesi olarak {i¢ baslik altinda

incelenecektir.

3.2.1. Tlk Reklam Orneklerinin Ortaya Cikisi

Ik gergek reklam oOrnekleri Ortacag’da goriilmiistiir. Bu devirde
bilhassa Eski Roma, Yunan ve Ibrani uygarliklari, sosyal igerikli herhangi bir
seyl halka duyurmak ic¢in tellallar, gezen saticilarin iiriinlerini satabilmek i¢in
onlarla ilgili bagirarak gergeklestirdikleri tanimlamalar ilk ticaretle ilgili
reklam seklinde goriilmektedir (Acet, 2013: 6).

3.2.2. Diinyada Reklamcihigin Gelisimi

Insanlarin arasindaki alisverisin dogmasi ve reklamimn olusmasi ayni
tarithsel gelisime denk gelmektedir. Gegmisten gelecege kadar bir¢ok

medeniyette reklamin ve araglarinin izlerine rastlanilmaktadir. Eski Misir,
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Babil, Yunan ve Roma da baz1 kalintilar bulunmustur. Misir’ da kagmis olan
bir esirin bulunmasi i¢in 6diil vadeden bir el yazmasi, esirin Ozellik ve
fiyatlarim1 gostermek i¢in kazitilan duvar, Roma ve Yunan sehirlerinin
meydanlarinda ve koselerinde yer alan taglarin iistiine tiirlii mal, sirk, yarislarin
duyurulariin asilmasi bazi 6rneklerdir (Topsiimer ve Elden, 2015: 17). 1979’
da, bilingalt1 mesajlariin ilk uygulamasinda yararlanilan “Takistoskop cihazi
(Takistoskop (Tachistoscope) Cihazi; bir saniyenin 1/3000°1” seklinde kisa bir
zaman diliminde ac¢ilip kapanarak objektif kapagi araciliiyla goriintiiler ve
resimler yansitilarak bir film projektoriiyle deney gergeklestirilmistir. Bu deney
sirasinda tasarim unsurlarindan birisi olan renklerin bilingaltina yaptigi

etkisinin boyutu arastirilmistir (Kayan, 2013: 2).

3.2.3. Tiirkiye’ de Reklamcihigin Gelisimi

Diinya’ da goriilen gelisimlere paralel olarak Tiirkiye’de de
reklamcilik gelisim gostermistir. Fakat tarih bakimindan arastirildiginda, 6rnek
olarak basin reklamlari, Avrupa’da 1500 ve 1600’ lii yillarda baslamasina
karsin, Tiirkiye’de en erken 1800’14 yillarin ortasinda kendini gostermistir

(Giiler, 2008 12).

Tirkiye’ de bilingaltina yonelik reklamlarin  uygulanmasina
20.ylizyilin ortalarinda baglanmistir. Yirminci ylizyilin  yarisina kadar
ekonomik atilimlarin biiyiik kismimnin devletin elinde olmasi reklama olan
ithtiyacin kisith kalmasina sebep olmustur. Yirminci ylizyilin ikinci yarisinda
Ozel atilimlara bagli rekabet ortaminin olusmasi ekonomik anlamda ikinci
planda kalan reklam sektoriine hiz kazandirmigtir. Bu tarihte radyolar
reklamlara agilarak, radyolarda reklam kusagini banka, yiiksek hacimli isletme,
kamu veya yar1 kamu kurumlar1 6zel yapimlar hazirlamak i¢in kiralamiglardir.
Iktisadi anlamda yasamin de@ismesi ile faaliyetleri artis gosteren reklamcilik,
basin alanina da etki etmistir. Klasik resmi gazetelerden uzaklasilarak
toplumun ilgi ve dikkatini ¢ekecek resimli yazisi olan gazeteler yayimlanmaya

baslamistir (Ders Notlari, 2005: 17).
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3.3.

Reklamin Fonksiyonlari

Reklamin amagclartyla fonksiyonlari bazen birbirlerine

karigtirllmaktadir. Bunun sebebi fonksiyon, amag¢ ve gorevin ayni anlamda

kullanilmasindan kaynaklamaktadir. Reklamin asil fonksiyonlar1 asagidaki gibi

aciklanmaktadir (MEB, 2012: 12);

a)

b)

Bilgi verme fonksiyonu; bilgi verme ile hedeflenen; yeni bir
iirtinle ilgili bilgi verilmesi, ilk talebin olusturulmasi, iirtinle ilgili
baska bir kullanim alan1 varsa tanitilmasi, yeni bir Odeme
kosulunun bildirilmesi veya c¢abucak satin almanin faydalarinin
aciklanmasidir (MEB, 2012: 11). Bilgi verme islevi bulunan bir
reklam, temelde tiiketicinin sahip oldugu ihtiya¢ ve arzular
harekete gecirmeyi amaglamaktadir. Bu reklamlar tiiketicileri
iirtinler ve hizmetlerle ilgili bilgi vermektedir (Zaim, 2016: 12).
Ureticiyle ve markayla ilgili verileri, iiriinlerin ne sekilde
kullanilacagi, kullanma alan, siiresi, miktar1 ya da verecegi
yararlar tiiketicilere aktarmaktir. Bu sayede tiiketici saglikli se¢im

yaparak, gercekte ihtiyag¢ ve isteklerini belirleyebilmektedir.

Ikna etme fonksiyonu; firmalar arasindaki rekabetin ¢ok oldugu
pazarlarda markalarin se¢imini gelistirip, diger markalarla ilgili
davraniglarin  degistirilmesi, triinlere olan algmin geliserek
degismesi ve markalarin denenerek tecrilbe edilmesinin
saglanmasidir. Tuketici markayla ilgili hatali veya noksan
diisiincelere sahipse, bu diisiincelere ikna yolu ile degistirmektir
(MEB, 2012: 11). Diger bir ifade ile bu fonksiyon, iiriin yada
hizmetle ilgili tiikketicilere tamitim yapmak degil, marka ile ilgili
bilinirligi artirarak secilmesini saglayarak ikna etmektir (Zaim,

2016: 14).

Hatirlatma fonksiyonu; bir isletme ya da onun tarafindan tretilen
hizmet ve malin tiiketicinin hafizasinda devamli olarak canli
tutulmas1 ya da unutulan hizmet veya firiiniin 6zelliklerini, bu

Ozelliklerin saglayacagi yararlari hatirlatmaktir (Zaim, 2016: 14).
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d)

Ormnek olarak Sevgililer Giinii, Anneler Giinii, Babalar Giinii gibi

donemlerin reklamlariin yapilarak hatirlatilmas: gosterilebilir.

Destekleme fonksiyonu; tiiketici, gercgeklestirdigi satin alma
isleminin dogru bir karar olduguna giivenmek istemektedir (MEB,
2012: 11). Bu fonksiyon, iirin ya da hizmet satin alan tiiketicilerin
yapmis oldugu se¢im islemini desteklemek ve tiiketicinin
davranigini dogrulamak i¢in kullanilir. Bu anlamda hizmet ya da
iirlinii stnamamus tiiketiciler bir bakima yonlendirilmektedir (Zaim,
2016: 15). Genel olarak destekleme fonksiyonu, tiiketiciler se¢imi
yaptiktan sonra, lriinle ilgili siiphelerin ortadan kalkmasi igin

kullanilmaktadir.

Deger katma fonksiyonu; reklamlar bir {irlin, hizmet ve ya
isletmeye  deger katmakta, bir kimlik ve sayginlik
kazandirmaktadir. Bu O6grenimlerin pekistirilmesi neticesinde
olusmaktadir. Bu fonksiyon, tiiketicilerin iriinle ilgili algilarini
etkilemeyi hedeflemektedir (MEB, 2012: 12). Tiiketicilerin tiriin
ve hizmete Kkarsin giliven sorunun olmasi halinde markayla veya
iriinle alakali gosterilen reklamlar giiven artiricidir (Ceran ve

Karacor, 2013: 11).

Diger pazarlama ¢aligmalarina yardimcr olma fonksiyonu;
reklamlarla tiirlii satis teknikleri kullanilarak iiriin ya da hizmetin
daha cok bireye ulagsmas1 saglanabilmektedir. Bu sayede bireysel
satis gayretleri biiyiik oranda desteklenmektedir. Bunun haricinde
tilketici, liriin ve mala istenen degeri verebilmekte ve fiyatla ilgili

duyarliligr azaltilmaktadir (MEB, 2012: 12).

3.4. Reklamin Amaglari

Reklamlarin en temel amaci; tiiketicilerin tistiinde etkiler olusturarak

diisiince ve tutumlarina etki edip reklamlar1 yayinlanmakta olan tirlinleri satin
almasinin saglanmasidir. Bunun yaninda mesajlarin iletilerek agiklamalar

yapilmasi, kitle iletisim araglarmin kullanilmasiyla ¢ok biiyiikk topluluklara

36



ulagtirilmasi, dreticiyle tiiketici arasindaki kopriiniin Kurulmasi, ikna edici bir
iletisim  seklinin  bulunmasi1 ve {riinlerin hafizalara yerlesmesi de

sayilabilmektedir (Ozcan Taskin ve Baysal, 2015: 95).

Reklamlar, topluluklarin aligkanliklarinin igerisine yeni iiriinleri veya
hizmetleri eklemek, satin alinmasi igin 6zendirmek bu sayede isletmelerin
kazancinin artmasini saglamaktir. Bu driinler veya hizmetler pazara yeni
stiriilmiis ya da o pazar da tutunmaya calisan triinler olabilmektedir. Bu iki
durum icinde reklam, isletmelerin imajinin beklenilen diizeyde tutulmasi ile
satts miktarlarinin artirilmas1 adina yapilmaktadir. Reklamlarin amaclarini

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Muter, 2002: 5-6);

a) Tiketicileri veya topluluklar tiriinler veya hizmetlerle ilgili bilgi

sahibi yapmak

b) Hizmet veya iiriinlerin tiiketimlerinde kisa veya uzun dénemde artig

elde etmek

c) Uriiniin tanitimini yaparak satis sorumlulugu tasiyan toptan ve

perakendecilerin islerine kolaylik getirmek
d) Uriinlere veya hizmetlere yonelik istek olusturmak

e) Fiyatin belli bir ¢izgide tutulmasina ortam hazirlamak

Reklamin 6zel amaglarini da su sekilde siralamak miimkiindiir

(Reklamcilik, bt);
a) Sahsi satis programlarmin desteklenmesi
b) Saticilarin erisemedigi bireylere erismek
C) Aracilar ile bagi ilerletmek

d) Farkli pazarlara girerek yeni bir tiiketici kitlesini isletmelere

cekmek
e) Farkli bir iiriinii pazarlara siirmek

f) Uriiniin ve ilgili sanayinin satis potansiyelini artirmak
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g) On yargilar kirmak

h) Isletmelerin itibarii artirmaktir.

3.5. Reklam Kimi Hedefler

Reklam, ¢ogunlukla gorsel algilara hitap etmektedir. Fakat farkli
algilar ile ne kadar cesitlendirilirse kalicilig1 ve iirlinlerin basarisi da o denli
yiikselmektedir. Reklamin amaci, yaymnladigr iiriinle ilgili tiiketicinin ikna

edilerek o iirline yonelmesinin saglanmasidir.

KAYNAK MESA] KANAL ALICI
Reklam veren Reklam mesaji Reklam araci Hedef Kitle
kisi/iiretici/aract - - -

GERI BESLEME

Kaynak: Giiler, 2008: 7.

Sekil 11. Reklamin Hedef Kitle Semasi ve Siireci

Sekill1l’ de goriildiigii lizere, kaynak yani reklam veren kisi veya
kurum bir mesaj olusturmakta bu mesaj reklam araglar1 sayesinde hedef kitleye

ulastirilmaktadir.

Biitiin reklamlar, nihai tiiketici ya da iireticiler ile araci firmalara
yonelik yapilmaktadir. Tiiketiciler i¢in yapilan reklamlar tiiketici reklamlari
seklinde isimlendirilmektedir. Araci veya pazarlama kanali i¢in yapilan
reklamlar, ticari icerikli reklamlardir. Ayni reklam araglariyla birden fazla

pazar i¢in bir iiriinlin tanitim1 yapilabilmektedir (MEB, 2012c: 7).
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3.6.

Bashica Reklam Araglar

Baslica reklam araglarini sesli reklamlar, yazili reklamlar ve goriintiili

reklamlar sekilde incelemek miimkiindiir.

3.6.1.

Basihi Reklam Aracglari

Basili reklam araglarini; gazeteler, dergiler, el ilanlari, kataloglar ve

brostirler olarak ayirmak miimkiindiir.

a)

b)

Gazeteler; ticaretle ilgili reklamlarin yaninda kiigiik ¢apli ilanlarinda
bulundugu reklam araglaridir. Yerelle ulusal olarak yayimlanma
imkani olan gazete, ge¢cmisten giinlimiize kadar uzanan en eski
reklam araclarindan biri olma 6zelligi tasimaktadir (Cardakli, 2008:
41). Gazetelerin avantaji, herkes tarafindan satin alinip okunmasi,
her cografyaya dagilabilmesi, anlik etkilerinin olmasi, yayimin
devamli olmasidir. Dezavantajlartysa, hem toplumsal hem
ckonomik kitle se¢imi bulunmamaktadir, dmrii kisadir, kisith liretim
becerisi bulunur, reklamlarin ¢ok fazla olmasi, birbirlerinin etkisini

azaltmaktadir.

Dergiler; magazin ve dergilerin 6nemi ve sayilar1 zamanla biitiin
iilkelerde artis gostermektedir. Baskilarinin renkli, 6zenli ve kaliteli
olmas1 bu aracin daha etkili olmasini saglamaktadir. Bu siireler
igerisinde ulasilan birey sayisi fazlalastigi i¢in birey basma diisen
maliyet diisik olmaktadir. Dergiler, haftalik, aylik sekilde
yayimlanmakta ve igerisindeki reklamlarin goriiliirliigli daha
fazladir. Dergilerin avantaji; segici olmasi, yeniden iretilmesi,
Omriiniin uzun olmasi, itibar ve cografik secici olmasidir.
Dezavantajlariysa; reklam maliyetlerinin yiiksek olmasi ve hazirlik
asamasinin uzun olmasidir (MEB, 2012c: 17; Cardakg1, 2008: 42).
Genel olarak dergiler bos vakitlerde okundugu i¢in yayinlanan uzun

mesajlarda kolayca yayinlanabilmektedir.
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c) Elilanlari; genel olarak bir sayfadan meydana gelen ve yenilik veya
baslayan bir kampanyaya destek olmak amaci ile kullanilan
araclardir. El ilaninin etkili olmasina saglayacak en 6nemli etken,
hedef Kitlenin ¢ok iyi belirlenerek dogru sekilde dagitilmasidir
(Cardakgt, 2008: 42).

d) Kataloglar; tanitim araglar1 igerisinde en fazla kullanilanlardan
birisidir. Katalog, tanitma islevinin haricinde kullanicilarin rahat bir
sekilde istediklerini edinmesini saglamaktadir (MEB, 2012c: 17).
Katalogda direk satis mesajlart bulunmayip, {riinleri ¢esidi,
nitelikleri, kodlar1, fiyatlar1 ile ilgili bilgiler bulunmaktadir
(Cardaket, 2008: 42).

e) Brosiirler; markalarin ve friinlerin tanitilmasi i¢in yararlanilan
yazili ara¢ olarak ifade edilmektedir (MEB, 2011: 3). Tanitim
araglar1 arasinda en algilanabilen, hareketli ve en 6zelidir (Cardaket,
2008: 42). Bir isletmenin, bir {iriin ya da etkiligi ile ilgili brostirleri
istendigi kadar bilgi ve tesiri hedef kitlelere ulastirmaktadir (MEB,

2012c: 22). Dezavantajlar1 ise maliyetlerinin yliksek olmasidir.

3.6.2.  Yaymn Yapan Reklam Araglari

Yaym yapan reklam araglar1 olarak radyolar ve televizyonlar

gosterilmektedir.

a) Radyolar; reklamlarin iletisimi bakimindan, her yerde ve her
sekilde dinlenebilmesi en onemli 6zelligidir. Bu 6nemli 6zelligin
yaninda yalnizca isitsel olarak kullanilmaktadir. Bu sayede reklam,
miziklerle birlikte yayinlanmakta ve mesajlar daha kalic1 bir
etkiye sahip olmaktadir (Reklameilik, b.t). Radyonun avantaji; her
yerde dinlenebilmesi, seri, esnek ve maliyetinin az olmasi,
dinleyenlerin hayal giiciine hitap etmesidir. Dezavantajlariysa,
mesajlarin seri gegislerinde reklamin kagirilmasi, gorsel sekilde

hitap etmemesidir (Cardake1, 2008: 43).
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b) Televizyonlar; siiratle gelisim  gosteren  kitle iletisim
araglarindandir. Televizyonun avantajlar;; birden c¢ok duyu
organina hitap etmesi, sesin, goriintiiniin ve renklerin bir anda
kullanilarak {iriiniin ~ 6zelliklerinin daha 1yi vurgulanmasini
saglamaktadir. Avantajlari; teknolojik imkanlardan oldukga fazla
yararlanilir, birden fazla duyu organina hitap ettigi icin etkilidir,
iireticiye prestij saglatabilir. Dezavantajlariysa, maliyetlidir, farkli
kitlelerde beklenmeyen sonuglar dogurabilir, siiresi ve sikligi
uzadik¢a tiiketici sikilabilir, teknolojiden uzak kitlelere hitap
edemeyebilir (MEB, 2012c: 23-24).

3.6.3. Diger Reklam Araclan

Yazili ya da gorsel reklam araglari yardimi ile yayinlanacak
reklamlarin maliyeti oldukg¢a yiiksektir. Diger bir reklam araci olan billboard,
metal ayaklarin iizerine aliiminyum ya da fiberden yapilmis ebatlari
standartlastirilmis afis panolar olarak ifade edilmektedir (MEGEP, 2006: 31).
Billboardlar yalnizca yéresel kitlelere hitap etmektedir (ITO, b.t). Billboardlar
genel olarak sehir diglarinda kullanilmakta ve hayal giicii sl olarak
kullanilmaktadir. Yalmizca verilmek istenen mesaj yalin bir dille
anlatilmaktadir. Kullanilan simgelerin anlik algilamalara hitap etmesi icin kafi

ebatlarda olmas1 gerekmektedir.

Diger  reklam  araglarmi  internet,  fuar, posta  olarak
tanimlanabilmektedir. Bu araglar igerisindeki en 6nemli ve yaygin kullanilan
ara¢ internettir. Internet reklamlarin 6zellik ve igeriklerinde degisiklige sebep

olmustur (Ertung, 2011: 13).

3.7. Grafik Tasarim ve Reklam

Fiziksel ve toplumsal ortamlardan kisilere ulasan her uyaran yeni bir

algiy1 meydana getirmektedir. Bu algilarin tamami temel iletisim unsurlarini
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sekillendirmektedir. Bu algilar genel olarak bes duyu organinin yardimi ile

olugmaktadir (MEB, 2013: 4).

Tasarim kavrami Latince kokenli “designare” kelimesinden
tiiretilmistir. Tasarimin kelime olarak manast “bir seye isaret etmektir”.
Dizaynsa herhangi bir fonksiyonu olan nesnelerin tasarlanip uygulanabilen
halidir. Tiim sanat dallarinin merkezinde tasarim kavrami yer almaktadir.
Tasarim, meydana getirilecek yapilarin organizasyonuyla alakali biitiin
caligmalar1 kapsamaktadir. Tasarim; 6rnek, belli bir bicim veya siisleme degil,
tasarlanmis eser veya fikrin ilk seklidir (Gafuroglullari, 2014: 54). Grafik,
gozle algilanan nesnelerle diger bir ifade ile goriintii ile alakali bir terimdir.
Iletisimse biitiin bilgi ve verilerin bireyler arasinda aktariminin saglanmasidir.
Gelisme gosteren kitlelerde grafiksel simgeler devamli olarak kullanilmakta ve
bireylerin hayatinda 6nemli bir yere sahip olmaktadir. Grafiklerde yer alan her
0ge mesajlarin etkili olmasin1 saglayacak sekilde tasarlanmalidir (MEB, 2013:

9).

Grafik tasarimi, Giizel Sanatlar boliimiiniin sanatsal yaratici nitelikleri
ile beraber, resim ve yazinin birbirlerini tamamlayacak sekilde diizenlenerek,
bir iletiyi gorsel olarak hedef kitlelere ulastirma faaliyetini kapsamaktadir
(Eldek, 2014: 1). Basarili bir tasarim, hedef kitleye, pazar ve iriiniin nitelikleri
ve sartlar1 ile alakali dogru mesajlarin etkili bir sekilde aktarilmasini
saglamaktadir. Genellikle duygu ve disiincenin ortaklasa kullanildigi bir
calismanin neticesinde olugmaktadir (Yalur, 2014: 1). Grafik tasarimi

aktarilmak istenen mesajlar1 iletmiyorsa basarisiz bir tasarimdir.

Reklam sektorli, en hareketli ve rekabetci sektdrlerdendir. Diinya
tizerinde gerceklesen hareketler ve degisik iskollarindan aliciya kadar pek ¢ok
alan1 kapsayan sektor, alicilarin isteklerini gelisen teknoloji yardimi ile {iriin
yelpazesini  genisleterek seri bir bigimde yanitlamaktadir. Ajanslar,
yararlanacaklar1 iletisim aracina karar verdikten sonra gelistirilen fikirlerle

yenilenen imgeler, sloganlar, resimler, videolar, kataloglar, afigler vb. {iriinlerle
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reklamlar1 hazirlayarak hedef kitleye sunmaktadirlar. Reklamin hedefine

ulagmasi i¢in en etkili yol iyi bir grafik tasarimidir.

3.8. Bilingalt1 Kiiltiirel Birikim ve Reklam Etkilesimi

Teknolojik gelismelerin yapis1 igerisindeki dogal siire¢ karsilikli
etkilesim ve veri aktarimidir. Bu sekilde teknolojik iletisim araglari, insan
hayatina her yonii ile etkili ve faal bir sekilde deger katan bir olgu olmustur.
Iletisim araclar1 igerisinde en onemli seviyede kullanilan reklamlar, her
asamast detayli ve Ozenli olarak hazirlanmaktadir. Hedef kitlesinden gelen
tepkiler gbz Oniine alinarak diizenlenen reklamlar, baska erisim imkanlarina

gore de diizenlenebilmektedir (Cakir, 2004: 168).

Hedef kitlenin  bilingaltina  yonelik  hazirlanan  reklamlar,
varliklarindan bahsedilse de heniiz tam anlamui ile varliklar1 kanitlanamamistir

(T1gh, 2002: 355).

3.9. Bilingaltina Yonelik Reklam Hazirlama Teknikleri Ve
Etkinlikleri

En miithim pazarlama tekniklerinden olan reklam; herhangi bir mal
veya hizmetin bedelinin kim tarafindan karsilandigi bilinen ve karsilikli
iletisim halinde olan satig haricinde olan, biitiin tanitim ¢aligmalarinin genel ad1
olarak ifade edilmektedir (Sungur, 2007: 178). Bu tanim incelendiginde
reklamlarin belli bir zaman ve mekanda veya reklamlari ortaya atan kurumlarin

anlasildig1 bir iletisim ¢aligmasi oldugu anlagilmaktadir.

Isletmelerin ¢ok cesitli olmasi, reklam pazarinin bilyiimesi ve
reklamlarin kapsamina déhil olan alanlarin ¢ogalmasi bu sektoriin sadece basin
ve televizyon reklamlar1 ile mesgul olan bir sektér olmaktan
uzaklagtirmaktadir. Yeni medya ve hizmetlerin ortaya ¢ikmasi pazar1 farkli bir

boyuta tagimaktadir (Cakir, 2004: 168). Zaman igerisinde tazelenen medya
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aglari, goriilmemis bir reklamcilik anlayisi ile klasik reklamciligin yerine

gecmistir.

Hayatin her aninda karsilagilan, ireticiyle tiiketiciyi bulusturmayi
hedefleyen reklamlarin oncelikli hedefi, {irliniin nitelikleri ile ilgili bilgiyi
hedef kitleye aktarmaktir. Bu ozellikleri tiiketiciye aktararak tiiketicinin
bilincinde farkindalik olusturmak ve iiriiniin tercih edilmesi i¢in tiiketiciyi ikna
etmektir (Gafurogullari, 2014: 54). Bu anlamda, iiriinleri tiiketenleri daha ¢ok
tikketime sevk etmek ve hedef kitle {istiinde marka bagimliligin1 giiclendirerek

ikna etmek amac¢lanmaktadir.

Reklamlar, deger iiretimiyle ve tiiketimle glidiilenmektedir. Reklam
tasarimcilari, trlinlerin satilmast i¢in olusturduklart stratejileri, kitlelerin
icerisinde bulunduklar1 toplumsal degerler ve tutum sekillerine gore
sekillenmektedir. Bir taraftan sosyal kitleler ve baglardan sekillenirken diger
yandan topluluklarin tutum ve degerlerine etki gostermektedir. Zira reklam,
ideolojik yenilikler yapan kurum ve kuruluslarin yararlandig: kitle iletisim
araglarindan en popiileridir (Mengii, 2006: 110). Franzen reklami; direkt
olmayan ikna stireci ile baglantili olan, triinlerin faydasini tanitmak ve
etkilemek icin yapilan, insan zihnini tiiketim faaliyetine yonelten bir siireg,
seklinde ifade etmistir (Gafuroglu, 2014: 54). Bilingaltina yonelik kitle iletisim
araclar1 1956’ da bile kullanilmaktaydi (Bilsin, 2007: 3). Bilingalt1 reklamcilik
ve mesajlarin gegmisi arastirmaci James Vicary’ in gergeklestirdigi bir slaytta
filmleri gésterimi esnasinda saniyenin 3000 de bir hiz1 ile “Coca cola i¢” ile
“patlamis musir ye” sozciiklerini yansitmasi ile ortaya ¢ikmustir (Yiicel ve
Cubuk, 2013: 176). Bu mesajla tiiketicilerin yemek yeme istegini artirmak
amaglanarak, izleyicilerin kolayla misir satin almasi hedeflenmistir. Bu ¢alisma

bilincaltin1 etkilemeye yonelik ilk reklam niteligindedir.

Reklamlarin hazirlanma evresinde olusturulan reklam stratejileri
mesajlarin izleyicilere hedeflendigi bicimde ulagtirilmasini saglamaktadir.
Reklam tasarimcilari, garpict stratejiler meydana getirirken pek ¢ok teknikten

yararlanmaktadir (Giler, 2008: 69).
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“Subliminal” sézctigii “limen of consciousness” yapisinda tiiretilen bir
sOzciiktiir. Bilingle bilingaltini  ayiran esik manasinda kullanilmaktadir.
Bilingalt1 mesajsa, farkli bir nesnenin igerisine yerlestirilen bir simge veya
mesaj olarak ifade edilmektedir. Insanlarin biling seviyesinin asagisinda
kalarak fark edilmemesi iizerine tasarlanmistir (Ozcan, Taskin ve Baysal, 2015:
96). Bilincaltt mesajlar1 bireylerin bilingli oldugu zaman igerisinde fark

edilmeyen, direkt olarak bilingaltina etki eden mesajlardir.

Bilingalt1 reklamlarinda gizlenen mesajlarin ¢oziimlenmesi hedef kitle
bakimindan ¢ok zordur. Zira bilingaltt mesajlari, gizlenen resim, sdzciik veya
arka planda yer alan seslerden olugmaktadir. Sayet reklamlarda yer alan
mesajlan tiiketiciler fark edebiliyor, net olarak gorebiliyor veya duyabiliyorsa
bu reklam bilingalti mesaji icermemektedir (Tigli, 2002: 357). Reklamlar,

biling iistiine ve bilingaltina yonelik olarak tasarlanmaktadir.

Bilingalt1 mesajlarmin igerdigi reklamlar, géze, kulaga hitap eden
veya yazili sekilde farkli teknikler kullanilarak hedef kitlenin anlamadan
bilingaltina yerlestirilmektedir. Mesajlar, tiiketicileri farkli bir tarafa yonelterek
bilinglerinin derinlerine yerlesmektedir. Bu reklamlar, genellikle gorsel olarak
fark edilmeyecek kadar seri ve kiigiik resimler bi¢iminde videolar ya da
yalnizca bilingalt1 seviyesinde algilanacak kadar az yansitilan sozler, resimler
ve sekillerde kullanilmaktadir (Havare ve Antalyali, 2015: 162). Bilingalti
reklamlarmin amaci; ikna etmektir. Insanlarm gordiikleri ve duyduklarini fark
etmeden etkisinde kalmasi ve bu etkilerin biling seviyesinin {istiine ¢ikarak
ilgili malin satin aldirilmasi mevzu bahistir (Sungur, 2007: 178). Reklamlarin
basarisi; tanitilan iiriinlerin izleyiciye gereken goriintiileri, ileti ve sesleri dogru
bir sekilde aktarmasi gerekmektedir. Farkli arastirmacilarin yapmis oldugu
caligmalar, bilingaltina yonelik yontemlerin kullanilarak hazirlanan reklamlarin
tanitmis oldugu iirlin ve hizmetlerin satis potansiyelini yiikselttigi

belirlenmistir.

Reklam hazirlama tekniklerinde iki teknik kullanilmaktadir. Bu
teknikler, bilingalt1 ile bilince yonelik tekniklerdir. Bu teknikler uygulanarak
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izleyicilerin karar mekanizmasinda yer alan diirtiler ve gilidiiler hedef
alinmaktadir. Biling seviyesinde olan reklamlar, tiiketici tarafindan {iriiniin ne
oldugu, kullanilan reklamin ortami ve teknigi anlasilmaktadir. Reklamin
vermek istedigi mesaj net bir bicimde hedef kitle tarafindan goriilmektedir.
Bilingaltina hitap eden reklamlarsa, hedef kitlenin kullanilan reklamla ilgili
farkindaligi yoktur veya reklamlarda yer alan mesajin haricinde bilingaltina
etki eden farkli bir mesaja maruz kalmaktadir (Ozcan, Taskin ve Baysal, 2015:

95).

Bilingaltina yonelik hazirlanan reklamlarda kullanilan tekniklerde

uyaranlar asagida bahsedildigi sekilde yer almaktadir (Sungur, 2007: 178);

a) Duyma organina hitap eden mesaj ve reklamlarda kisik ses tonu ile

hizl1 bir sekilde konusmak

b) Reklam ve sinemalarda g6z ile goriilmeyecek kadar zaman

icerisinde anlik gosterilen uyaricilar gostermek

c) Basili olarak hazirlanan reklam araglarina sozciikler veya

cinsellikle ilgili objelerin yerlestirmek.

Bu gibi uyaranlarin yaninda renklerin, insan zihninde olusturdugu
etkinin bilinmesi sebebi ile bilingaltina yonelik hazirlanan reklamlarda
yararlanilan bir tekniktir. Zira bilingaltina yonelik reklamlarda kullanilacak
tim gorsel objeler renklerle bir biitliin saglamakta ve bu bigimde
tasarlanmaktadir. Bunun yaninda etki alanlar1 renklerin yardimi ile de

saglanmaktadir.

Reklamlarda tanitilan iriinler, hedef kitlenin aklinda, kendine has
simgelerle iligkili bir sekilde kalici olmaktadir. Reklamlarin anlatmak istedigi
diisiinceleri 6zetleyen sloganlar, reklamlarin kaliciligini saglamaktadir. Iyi bir
slogan reklamlarin vermek istedigi mesajin farkindaligini saglayarak iiriiniin

akilda kalic1 olmasini saglamaktadir (Mengii, 2006: 114).
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Bilingaltina yonelik mesajlarin kullanildiginin hedef kitle tarafindan
anlagilmaya baglamasindan sonra bu durumun cesitli kurum, kurulus ve kisiler
tarafindan kullanilacagi endisesi artmaya baslamistir. 1958 yilinin Haziran
ayinda “Amerikan Televizyonlar1 ve Ulusal Yayin Kuruluslart Birligi”
bilingaltin1 etkileyecek bu gibi tekniklerin kullanilmasina yasak getirmistir
(Yiicel ve Cubuk, 2013: 177). Mesajlarin hedeflendigi kitlelerin mesajlarin
iceriklerini bilmemeleri tedirginlik yaratmis ve zaman icerisinde bu tedirginlik

artis gostermistir.

ILLUMINATI

Sekil 12. illuminati Sembolleri

[lluminati (Aydinlanmislar), 1575 yilinda Ispanya da kurulan ve dinle
ilgili kudretli partiler ya da tiyeleri olarak bilinmektedir (Marrs, 2002: 6).
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Sekil 13. Coca Cola Reklam Afisi
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Sekill2’ de Coca Cloa reklamina ait bir afis yer almaktadir. Buradaki
bilingalti mesaji farkli bir ideoloji igeriklidir. Her seyi goren goz simgesi
[lluminat: drgiitiiniin simgelerindendir. Tek goz, temsilcilerinin, olan biten her

seyi gordiiklerini ve izlediklerini ifade etmektedir (Onel, 2016: 52).

Bilingaltina yonelik reklam hazirlama tekniklerinde kullanilan
teknikler 25.kare teknigi, gdbmme: objelere sekil ve obje yerlestirme, G6zel
yapim kagit kullanimi ve ses dosyalarmin kullanimi olarak 4 baslik altinda

incelenecektir.

3.9.1. 25. Kare Teknigi

25. kare teknigi; televizyon ve sinemalarda izleyicinin bilingaltina
yonelik mesajlarda yararlanilan tekniklerdendir. Bu sayede izleyicilerin biling

seviyesinin altina inilmektedir (Gdiler, 2008: 79).

S

)

Sekil 14. 25.Kare Teknigi

Sinema, iletisim saglamas1 kolay, tiiketilmesi rahat bir anlatim
aracidir. Gorsel yanilmalara bagli olarak fark ettirmeden bilingaltina mesajlarin
gonderilebilecegi bir alandir. Sinema filmleri bir saniyesi 24 kareli goriintiiden
meydana gelmektedir. 25.Kare bu bir saniyelik goriintiilerin i¢inde yer alan
karedir. Iginden yalnizca bir karenin belirgin hale gelmesi seklinde

olusmaktadir (Buyan, 2007: 215).
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Sekil 15. 25.Kare Teknigi (Doviis Kuliibu Filmi)

Goz bir saniye igerisinde 24 kareyi algilamakta 25. kareye eklenen
gorseli  algilayamamaktadir.  Fakat  goriinti  bilingalt1  tarafindan
depolanmaktadir. Bu sekilde istenen mesajlar izleyicilere iletilmektedir.
Degisik yayin organlarinda karenin sayist veya teknigin farkliligi s6z konusu
olmaktadir (Kiigiikbezirci, 2013: 1885). Teknikler farkli da olsa gdz goriintiiyii

algilamaktadir.

3.9.2. Gomme: Objelere Yaz1 ya da Sekil Yerlestirme

Hem basili hem de gorsel reklamlarda izleyiciler tarafindan bazen fark
edilen bazen edilmeyen sekil ve yazilar yerlestirilmektedir. Bu yerlestirmelerde
temel amagc izleyicilerin bilingaltina hitap etmektir. Bu teknik genel olarak
basarili olmaktadir. Reklamlar tetkik edildiginde bircogunda sekil ve yazilar
net gorlilebilmektedir. Objelere yazilar veya sekillerin yerlestirilmesi tiim sanat
yonetmenlerince farkli yontemler kullanilarak uygulanmaktadir. Bu yontemler

gomme olarak tanimlanmaktadir (Aydemir, 2014: 167).

Sekil 16. Coca Cola Reklam
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Kaynak: Giiler, 2010: 10.
Sekil 17. Uriin Yerlestirmedeki Siireci

Bilingaltina yonelik mesaj gonderme yontemlerinden gémme ya da
objelere yazi veya sekil yerlestirme, mesajlar1 meydana getiren unsurlarin
zemine yerlestirilmesi esnasinda yazilarin noksan ve yarim birakildig
goriilmektedir. Bu durumun sebebi insanlarin zihninin bu goriintiileri
tamamlayabilmesinden dolayidir (Ceylan, 2014: 74). Bu durumda 6nemli olan
kullanilacak mesaj unsurunun hedef kitle tarafindan bilinmesidir. Bu sebeple
mesajlar segilirken insan beyninin en ¢ok bildigi 6lim ve dogum Ornekleri

kullanilmaktadir. Bu gorseller beyin tarafindan kolaylikla tamamlanmaktadir.
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Sekil 18. Eski Gitti Gidiyor Amblemi (illuminati)
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Sekil 19. Facebookta Bir Oyun (Masonluk ve illuminati Simgeleri)

Facebook tanidiklarinla iletisim kurmani ve
hayatinda olup bitenleri paylagmani saglar.
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Facebook tanidiklarinla iletisim kurmani ve
hayatinda olup bitenleri paylagsmani saglar.
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Sekil 20. Yaz1 Yerlestirme Ornegi
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Sekil 21. Kuzularin Sessizligi Film Afisi

Film afisinde ilk bakildiginda goriilen kelebegin iizerine yerlestirilmis
kuru kafa seklidir. Afise daha dikkatli bakildiginda kuru kafa seklinin igerisine
yerlestirilmis ¢iplak kadin figiirleri igeren Dali’ nin resmi yer almaktadir.
Bilingalt1 reklamlarinda cinsellik ve 6liim 6rneklerinin kullanilmasi ile beynin

bu mesajlara daha fazla tepki vermesi saglanmaktadir.

eV Wight .
s tsl"FlT

Sekil 22. Uriin Reklam
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Sekil 23. Aslan Kral Animasyon Film Afisi

Bazen reklamlarin igerisine yerlestirilen objeler direkt olarak
algilanmakta ve biling seviyesine hitap etmektedir. Gorsel olarak {irlin
yerlestirme teknigi, dikkatin direkt olarak marka ya da {irline dair herhangi
sozel ya da isitsel bir mesaj yer almaksizin {iriiniin, markanin, logonun
billboard ya da farkli bir gorsel 6ge olarak ekrana yansitilmasidir (Mazici, Ates
ve Yildirim, 2017: 242).

Sekil 24. Survivor All Star Programm (Uriin Yerlestirme)
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2.) Yonetmen David Fincher réportajinda filmin her
sahnesinde gorunen en az 1 tane Starbuck @
bardagi oldugunu belirtmis.

Sekil 25. Déviis Kuliibu Filmi (Uriin Yerlestirme)

Doviis Kuliibii  filminin bir¢gok sahnesinde Starbuck bardagi yer

almaktadir.

Sekil 26. Déviis Kuliibii Filmi
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3.9.3. Ozel Yapim Kagit Kullanim

Bilingaltina yonelik mesajlari igeren reklamlarda kullanilmak {izere,
teknolojik gelismelerin yardimu ile farkli ve 6zel yapim kagitlar iiretilmektedir.
Tirlii kabartma ve iic boyutlu goriintiiler iceren hologramlar1 kullanarak
istenen mesajlar yerlestirilmekte ve amaca ydnelik kullanilmaktadir (Onel,
2016: 41). Bu teknikle birlikte normal kagitlara da mesajlar
yerlestirilebilmektedir. Bu sayede mesajlar hedef kitleye biling seviyesinin
altinda iletilmis olur fakat bu teknik gorsel olarak kullanilan tekniklere oranla

verimliligi daha diistiktiir.

3.9.4. Ses Dosyalarinda Kullanim

Genel olarak ses unsurlarinin igerisine yerlestirilerek bilingalti
mesajlarinin kullanildig1 tekniktir. Temel olarak miiziklerin icerisine degisik
seslerin yerlestirilmesi ile olusmaktadir. Bu teknik miizik akiginin tersine
yonde de uygulanabilmektedir. Bu teknik 1960’ dan bu yana kullanilmaktadir
(Aydemir, 2014: 167). Sarkicilarin kullandigi bu teknikle sanatg1 gizledigi

sahsi hislerini maskelemektedir.

Ses dosyalariin bilingalti mesajlarinda kullanilmasinda iiriine iliskin
mesajlar hedef kitlesine sesli olarak iletilmektedir. Ses dosyalarma {iriin
yerlestirilerek hedef kitleye ulastirilmasi iceriginde kag¢ kez kullanildig1 ve ses
tonunun diizeyi gibi konular etkili olmaktadir (Mazic1, Ates ve Yildirim, 2017:
243). Ses tekniginin kullanilmas: ile duyularak algilanan ses frekansinin
altinda kalan sessiz mesajlar, bilingaltina yerlesmektedir. Bu teknigin Irak’ ta
yapilan “Col Firtinas1 Harekati”nda kullanilarak bagsar1 elde edildigi
aciklanmistir (Sezginer, 2016: 138).

3.10. Bilincaltimin Reklam Acisindan Onemi

Bilingalti, insanlarin bilingaltina etki eden, bes duyu organmin algi

esiginin altinda kalan ses ve goriintiilerden olusmaktadir. Bilingalt1
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reklamlariysa sinemalarda ve televizyonlarda yayinlanan tanitimlarin igerisinde
biling seviyesinin altinda kalan bir takim unsurlar ile hedef kitlenin bilingaltini
hedef alan mesajlarin meydana gelmesi bigiminde ifade edilmektedir. Bilingalt
reklamlarinda amaglanan hedef kitlenin ikna edilmesidir. Bireyler, normal
hallerine  birakildiginda  kendilerinden  beklenmeyen  sekilde tutum
sergilemelerine sebep olan saklanmis ve algimin disinda kalan uyaricilarin
kullanilmasmi saglamaktir. Diger bir ifade ile bilingalti reklamlarinda,
insanlarin gorsel ve isitsel olarak maruz kaldiklar1 uyaranlar1 fark etmeden

etkilenmesi ve bu etkiyle ilgili iiriinii satin almas1 durumudur.

Bilingalt1 mesajlari olusturulurken ilk deneyimlerden
yararlanilmaktadir. Bu deneyimlerden insanoglunu en cok etkileyen 6liimle
dogumdur. Bu durumun nedeni her insanda benzer etkiyi olusturan dogum ve
Olimiin tesiridir. Dogumdan itibaren insan hayatinda bir manasi olan bu
olaylarin bilingaltinda da her zaman bir etkisi bulunmaktadir. Bu sebeple

bilincalti mesajlarinda kullanimi en fazla olan mesajlardandir.

Insanlarin satin alma isteklerini olusturan bilingalt: unsurlar1 bireyden
bireye, kiiltiirden kiiltiire degisiklik gostermektedir. Bu duruma ragmen
degismeyen 2 temel unsur bulunmaktadir (Ozcan, Taskin ve Baysal, 2015: 96-
97);

a) Dogum, cinsellikle agk
b) Yasamin sona ermesi diger bir ifade ile 6liim ve Gliimle alakali

siddetler ve catismalar.
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Sekil 27. The Sorcerer's Apprentice (Sihirbazin Ciragi) Film Afisi

Sekil27’ de yer alan Sihirbazin Ciragr Film Afisinde cinsel

icerikli mesaj yerlestirme teknigi kullanilmistir.

Sekil 28. Starbucks Amblemi

Cinsellikle agk ve oliim biitlin diinya sanatlarinin, edebiyat, bilim ve

insan tutumlariin temelinde yer almaktadir.

Baslarda bilingaltt mesajlarinin kullanildig1 reklamlar, hedef kitlenin
sunulan {irline olan talebinin artarak satin almasiin saglanmasiydi. Fakat
zaman igerisinde bu mesajlarin i¢inde yer alan gorsel uyaranlar herhangi bir
ideolojiyi empoze etmek amaci ile yapilmaya baslamistir. Hatta ¢izgi filmlerde
bir ¢ocuklarin zihnine bazi liizumsuz ve uygun olmayan fikirler agilanmaya

calisilmaktadir (Temizyiirek ve Acar, 2014: 29).
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Sekil 29. Oyuncak Hikayesi Cizgi Filminden Bir Sahne

Cizgi filmlerde yer alan gorme ve isitme duyularina hitap eden
bilingalti mesajlar iyi bir amag¢ dogrultusunda hizmet etmesinin yaninda dogru

bir sekilde degerlendirilmez ise olumsuz etkilere sebep olabilmektedir.

Sekil 30. Nickelodeon (Cocuk Programi)
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Sekil 31. 1983-1985 Yillar1 arasinda Cekilen He-man Cizgi Filmi

Sekil31’ de gorilen He-man’ 1 dstiinde tasidigi sekil Nazi simgesine

benzetilmektedir.

Dogum anindan itibaren insan beyninde, bir anlami olan belli unsurlar
her zaman yer almaktadir. Bu sebeple bu unsurlar1 hedef alan mesajlar yogun
olarak algilanmakta ve etkileri bir o kadar biiylik olmaktadir (Ceylan, 2014: 77-
78). Ornek olarak herhangi bir iiriin ambalajinin iizerindeki uyariciya siirekli
maruz kalmak insanmi siirekli bir alima itmektedir. Bunu filmler, reklamlarin
afisleri ve billboardlar gibi araglarla yapmak miimkiindiir. Diger bir 6rnek ise
renklerin insan beyninde yarattigi algidir. Kirimizi insan beyninde siddeti,
cinselligi ¢agristirmaktadir. Fakat gegmis yasanmisliklar renklerle ilgili algilar
degistirebilmektedir.

3.11. Bilin¢altina Etki Eden Bir Reklam Nasil Olmahdir

Insanoglu uzun yillardir diger insan, topluluk veya Kkitlelere etki
etmek, kendi arzu ve hedefleri yoniinde ilerletmek igin farkli yontemler
kullanmiglar ve zamanla bu teknikleri gelistirmislerdir. Tiim bu yontemlerin

temelini bilimsel arastirmalar olusturmakta, insanlarin ihtiyag, arzu, hayal,
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ruhsal, beyinsel ve toplumsal yapilari dikkate alinarak bilingaltlarina mesajlarin

en etkili bigimde iletilmesi saglanmistir.

Golgelenerek, maskelenen veya gizlenen lakin toplumun bilingalti
mesajlar1 seklinde adlandirdigi, farkinda olmadan mesaj iletimi ¢agdas
etkilemenin tarihi olarak goriilmektedir. Bu etkilemenin temel noktasi,
genellikle bilingaltinda bilgilerin olusturulup, bu bilgiler 1s18inda bireyin
diisincesi ve wuyaranin dogasmma gore arzulanan sekilde faaliyetlerini
degistirmesi ve uygulamasidir (Kiigiikbezirci, 2013: 1884). Reklam ve insan
psikolojisi arasindaki bag oldukg¢a kuvvetlidir. Reklamlarin neticesinde iiriinle
izleyicinin arasindaki bagin kurulmasi saglanmakta ve bu bag insanlarin giidii
ve arzularina dayandirilmaktadir. Yapilan pek c¢ok arastirma bilingaltinin
insanlarin se¢imlerine etki ettigini belirlemistir. Firmalar tarafindan yapilan
reklamlarin beyinde net olarak ne sekilde bir etki yarattig1 bilinmese de hizla

artan tiikketim bunun bir nedeni olarak gosterilebilir.

Reklamlarda tanitilan iirlintinle ilgili bilingalt1 mesajlar1 tiiketiciye
ikna etme temellidir (Yiicel ve Cubuk, 2013: 178). Bilingaltina etki eden bir
reklam 1y1 bir kompozisyona sahip olmalidir. Reklamda ayr1 ayr1 parcalarin
ustalikla bir araya getirilmesi bunun i¢in bir 6n hazirligin yapilmasi
gerekmektedir. Teknik agidan ¢ok iyi olan bir reklam kompozisyon
bakimindan izleyiciye hitap etmiyorsa basarisiz bir reklam olmaktadir (Ders

Notlari, 2005: 12).

Reklamda kullanilacak materyallerin i1yi secilmesi gerekmektedir.
Hatali secilen bir materyal izleyici kitlesine hatali bir mesaj veya izleyicilerin
haricindeki kisilere ulagmasina sebep olabilmektedir. Bu durum reklam igin

kullanilan biit¢enin ve ¢alismanin bosa gitmesi demektir (MEB, 2012c: 26).

Reklamin basarisi etkili bir iletisim ile saglanmaktadir. Bu yaratict bir
calisgma ile ortaya c¢ikmaktadir. Temelde bir iirlin veya hizmetin tanitimi

yapilirken verilecek mesajin, iirlinliin bir organi seklinde belirlenip {iriiniin
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saglayacagi fayda ¢ok iyi yansitmalidir. Mesajlar inandiric, ilgi ¢ekici, dikkat
uyandirict ve farkli olmalidir (Reklamcilik, b.t).

Reklamin konusu {iriin ve hizmetin 6zelliklerini, elde edilecek fayday1
ve beklentileri igermelidir. Reklamin konusu ¢ogunlukla tanitilan iiriinlin veya
isletmenin 6zelliklerini igermelidir. Gorsel ve ses unsurlarinin iyi kullanilmast,

zeminin ve renklerin iyi segilmesi reklamin basarisini artirmaktadir.

Sekil 32. Biscolata Reklam

Sekil26’ da Biscolata reklamindan birka¢ kare goriilmektedir.
Biscolata reklami farkli bir reklam kompozisyonu yaparak kadinlara hitap
etmistir. Genelde kullanilan kadin figiirii disina c¢ikarak cinsel cagrisim
uyandiracak erkek figiirler kullanmig ve iirliniin sanki kadin kitlesine hitap

ediyormus izlenimi uyandirmistir. Bu reklam kadinlar {izerine basarili bir

reklamdir.
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Sekil 33. Doritos Ambalaji

Sekil27’ de yer alan Doritos ambalajinda domates goriintiisii igerisine
yerlestirilen hag¢ isareti bilingaltt mesajidir. Bu mesaj Miisliiman tilkelerde
tirtiniin satiglarii olumsuz etkileyecek bir mesaj icermektedir. Doritos markasi
konu ile ilgili ¢cok sayida sikdyet almis ve ambalajinda degisiklige gitmek
zorunda kalmistir (Turan, 2012).

Sekil 34.Pepsi
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Sekil 35. Harry Potter Film Afisi

Bilingalti mesajlarina dizi, sinema veya reklamlarda karakterlerin

ictikleri icecek, kullandiklari ve giydikleri kiyafetler 6rnek olarak gosterilebilir.
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Sekil 36. Magnum Reklam Afisi

Sekil36’ daki Magnum reklaminda dondurma tanitilmakta ama
dondurmalara verilen sekiller kadin kalgasin1 animsatmaktadir. Burada cinsel
icerikli mesaj kullanilmistir. Ayni Ornekler asagidaki reklamlar iginde

kullanilmistir.
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Sekil 37. KFC' nin Reklam Afisi
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Sekil 39. Burger King Reklam Afisi

Uriin ve markalarin pazarlanmas1 smrasinda  kitlelerin ilgileri,
ihtiyaclar1 ve algilar1 degistirilmeye ve lriinlin akilda kalicilig1 saglanmaya

calisiilmaktadir.
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Yeni Botum

Sekil 40. Tiirk Gengclik Dizinden Bir Sahne (Pis Yedili)

Sekil40’ da gosterilen Tiirk Genglik Dizinden bir kare ise {lluminati
toplulugunun sembollerinin goriintli karesine igerisine yerlestirilmesi teknigi
kullanilmistir. Bunun yami sira karenin sag tarafinda cinsellik ve Olim

simgelerinin yerlestirildigi goriilmektedir.
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4.  BOLUM

SONUC

Insanoglu dogdugu andan itibaren bilingalt1 calismaya baslamaktadir.
Biitiin diirtiileri, topladig1 bilingalt1 sayesinde gelismektedir. Topladigi bu
diirtiiler ile beslenmekte, yasamakta, sevmekte, evlenmekte ve ¢ogalmaktadir.
Diinyanin neresinde olursa olsun bebek benzer sesler ¢ikarmakta ve belli bir
zamandan sonra Ogretmek istenen iletisim dilini 6grenmektedir. Bu durum
bilingaltini, propaganda ve ideolojik goriislerin araci olarak kullanilmasi igin
elverisli hale getirmektedir. Insanlar uzun yillardir diger toplumlar etkileyerek
kendi fikirlerini empoze etmenin yollarini aramiglardir. Bilim adamlarinin
insan beyni iizerine yapmis oldugu arastirmalarin 1s1¢inda bilingaltina mesaj
iletilerek insan beyninin etkilendigi kesfi yapildiktan sonra bu teknik {izerine

calismalar yapilmstir.

Bilingalt1 mesajlari, gorsel, isitsel olarak iletisim araglarinda
kullanilan, biling seviyesinin altinda kalan uyaranlara hedef kitlenin maruz
birakilmasidir. Bu teknikle bireylere iletilen mesajlar kisinin tiikketmesine, satin
almasina, bir lirline ve ya herhangi bir obje, diislince, fikre v.b somut veya
soyut objelere karst olumlu veya olumsuz diisiince gelistirmesine sebep
olmaktadir. Cogunlukla reklamcilik sektoriinde kullanilan, hedef kitleye
farkinda olmadan ne diisiiniip, ne sekilde hilkme varacagi, ne satin alacagi, neyi
arzulayacagi gosterilen uyaricilar sayesinde gizli mesajlar iletilmektedir.
fletisim unsurunun 6neminin zaman igerisinde artmasi ile reklam sektoriide 6n
plana ¢ikmistir. Gegmiste sadece iirlinlerin hangi kurulusun {rettiginin
Ogrenilmesi yeterli iken zamanla imalatcilar arasinda kendi {tirettigi iriini
topluluklara ulagtirmak ve benimsetmek Onem kazanmistir. Bu sebeple
reklam, firmalar bakimindan olduk¢a Onemli bir role sahiptir. Reklamlar
iriinlerin veya hizmetlerin tanittimini saglarken ayni anda topluluklarin kiiltiirel

yapisina ruhsal ve sosyal anlamda etki etmektedir. Rekabeti saglayarak iiriin ve
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hizmetlerin niteliklerini yiiksetirken ayn1 zamanda yasam kalitesine de etkisi
olmaktadir. Teknolojik gelismelerin etkisi ile global bir boyut kazanan
reklamcilik liriin ve hizmetlerin diinyanin her yerine ulagsmasini saglarken bir

yandan da ilgili iirlinlerin tekellesmesine de sebep olmustur.

Insanlar1 zihni ¢evresinde olan bitenleri goriip kaydetmekte ancak
herseyi algilayamamaktadir. Bu bilim adamlarinin arastirmalart sonucu
acikliga kavusarak biling ve bilingalt1 kavramlarim ortaya ¢ikarmiglardir. Bu
anlamda isletmeler kendi iirlinlerini kitlelere ulastirabilmek icin bu
kavramlardan yararlanmiglardir. insan beyni bazi unsurlara bilingsizce tepki
vermektedir. Bu unsurlar dogum, 6liim ve cinselliktir. Isaretler, semboller ve
renklerle cinsel igerikli sekillerin reklamlara yerlestirilmesi ile hedef kitleye
ulasilma amaci sonucunda ortaya bilingaltt mesajlar1 teknigi ¢ikmistir. Reklam,
toplumun psikolojisini etkiledigi kadar kisilerinde psikolojisini etkilemektedir.
Devamli olarak reklama maruz kalan insanlar, hayatlarindaki hedef ve amaglari

reklamlarda aktarilan mesajlara gore sekillendirmektedir.

Reklamcilar, insan psikolojisinden en etkili bigimde yararlanacak
teknikler gelistirmislerdir. Uriin ve hizmetle ilgili bilgi ve 6zellikler genel
olarak direkt anlatilirken hedef kitlenin zihninde kalici olmasi beklenen
mesajlar dogum, 6liim, cinsellik gibi 6rneklerle bilingaltina gonderilmektedir.
Bilingalt1 mesajlar1 seklinde isimlendirilen reklamlar, sinema, reklam, basin
gibi bir ¢ok yol ile kitlelere ulastirilmakta ve onlarin bilingaltlarini
yonlendirmektedir. Bu durum her kesim ve yastaki hedef kitleye

uygulanmaktadir.

Bu caligma bilingaltina yonelik tekniklerin kullanilarak hazirlanan
reklamlarin bireylerin bilingalt1 kiiltiirel birikiminin reklam tasarima etkilerinin
ortaya konmasini agiklamaya caligmaktadir. Bu ¢alismada; bilingaltina yonelik
reklamlar ile ilgili yurtici ve yurtdisi makale, tez, dergi ve kitaplardan
faydalanilarak literatiir ¢alismasi1 yapilmistir. Reklamlar, bu c¢er¢eve dahilinde

incelenmistir.
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Diinyada kurulan bir ¢ok firmanin amaci iirettikleri binlerce iirlin ve
hizmetin kitlelere ulastirilmasi ve segilebililiginin artirilmasidir. Bu iirlinler
cesitli teknikler kullanilarak pazarlanmakta ve tiiketicilere ulastirilmaktadir.
Uriinlerin tiiketicilere ulastirilmasi, bilgi edinilmesi ve satin alinmasmi
saglaamak icin reklamlardan faydalanilmaktadir. Reklamlar, market veya
magazalarda tiliketicilerin ¢abuk karar vermelerini saglamaktadir. Bu sebeple
1yl hazirlanmais bir reklam, bireylerin bilingaltinda yer ederek onlarin satin alma
tutumlarinin yonlendirilmesine sebep olabilmektedir. Reklamlar; bireyleri,
giindelik yasamda her zaman karsilastiklari, bir {irline yonelik tutum ile
psikolojik anlamda kabullenme yaratmak ve bunun neticesinde o iirliine dair
olumlu bir imaj olusturup {irline bagimli hale getirmektir. Birey, her
tiketiminde bu bagimliligi hatirlayarak tiikketim yapacak ve bu durumun
yayimlasmasini saglayacaktir. Reklamlarda, bireylerin satin alma tutumlarini
etkileyebilmek icin ¢esitli yontemler kullanilmaktadir. Bu yontemlerden en ¢ok
uygulanilani bilingaltina yonelik diger bir ifade ile subliminal mesajlar igeren

reklam hazirlanmasidir.

Reklamlarda, bireylerin direkt baktiklarinda fark edemedikleri fakat
bilingaltina yonelik gorsel ve renklerin kullanildig1 teknikler ile mesajlar
gonderilmektedir. Bilingaltina gonderilen mesajlarla, tiiketici ikna edilmeye
calisilmakta ve bireyler kendi baglarina birakildiklarinda farkli bicimde
davranmalarina sebep olan gizli ya da saklanan uyaranlarla etki altina alinmak

istenmektedir.

Bu c¢alisma sonucunda; her zaman toplumun c¢ikarin goéz Oniinde
bulundurulmasi gerektigi sdylenebilmektedir. Bazi iilkelerde bilingalti
reklameciligl, bireyleri etkiledigi gerekgesiyle ile kanunlar tarafindan
yasaklanmigtir. Tiirkiye’ de de bilingalti reklamcilik yasaklanmistir. Fakat
denetim kurum ve kuruluslarit tarafindan tiiketiciler yeteri kadar
bilinglendirilmemektedir. Bu ¢alisma tiiketicilerin bilinglenmesi ve olas1 kotii
neticelere engel olunmasina yardim etmek amaci igerisindedir. Calismada
anlatilamayan fakat basin ve yayin organlarinda her giin maruz kalinan ¢esitli

reklamlar artmaya devam etmektedir. Bilingalti mesajlarinin tespiti gii¢ olsa da
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konu ile ilgili daha fazla calisma yapilmali ve kitleler bilinglendirilerek
farkindaliklar1 artirilmalidir. Yasa ve kurallar daha kati olmali bu kurallara

uymayan kurum e kuruluslara gereken cezai islemler uygulanmalidir.
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