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BILINCALTI REKLAMCILIK VE
GOSTERGEBILIMSEL REKLAM ANALIZLERI

Insan var oldugu andan bugiine kadar her an etrafindaki ¢esitli imgeler ve
iletiler ile yasamaktadir. Reklam kavraminin ortaya ¢ikisindan itibaren ise her birey
potansiyel birer tiiketici ve marka miisterisi haline gelmistir. Ancak ¢ogu zaman
reklam verenler; bireylerin gergekten ihtiya¢ duyduklari mesajlardan daha ¢ok,
ihtiyag duyulmasa bile potansiyel bir arzu nesnesi haline gelmesini istedikleri

kavramlari insanlarin zihinlerine yerlestirmeyi amaclamislardir.

Isletmelerin kurulus amac siiphesiz ki kér elde etmektir. Bunun icin de mal
ve hizmetlerini toplumda tanitmayr hedeflerler. Bu tamitimda da tutundurma
karmasinin elemanlarindan ozellikle de reklamdan yararlanirlar. Reklamcilarin
mesaj yaratirken hedefledikleri asil olgu tiiketici tarafindan ilgi ¢ekmesi, akilda

kalmas1 ve tliiketim davranisina doniistiirmeye calismaktir.

Bilingalt1 reklamcilik ise bu olguyu, tiiketiciye bilingli bir sekilde olmadan
meydana getirmeyi hedeflemektedir. Cesitli kiiltiirel, toplumsal, cografik ogeleri
kullanilarak bireye mesaji dogrudan degil dolayli olarak iletilmesini amaglanir.
Gilinlimiizde reklamlara dikkat edildiginde, bilingalt1 reklamcilik unsurlarinin siklikla
kullanildig1 goriilmektedir. Bilingalti reklamciligi konu alan bu ¢alisma, diger
calismalara katkida bulunmasi ve yeni bakis agilar1 kazandirmak ve reklam etigini

tartismaya sunmak i¢in hazirlanmistir.
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ABSTRACT

SUBLIMINAL ADVERTISING AND
SEMIOTIC ANALYSIS OF ADVERTISING

People have been living with different kinds of images and messages since the
day that man was born. Each person has become a potential brand customer since
advertising concept occurred. However, advertisers have mostly intended to put the
things that they want them to be an object of desire into the people’s minds instead of

the messages that are needed by the people.

It is surely beyond doubt that businesses are founded to earn profit. In order to
do that, they aim to promote their products and services. They particularly take
advantage of advertisement which is a member of the production mix. While creating
a message, advertisers mostly want it to get the customer’s attention, make it catchy

and a consumptive behaviour.

Subliminal advertising aims at creating this kind of fact unintentionally. It is
aimed to deliver a message by using various cultural, social and geographic elements
indirectly but not directly. It can be clearly seen that subliminal advertising elements
are used very often today. This study is about subliminal advertising which targets to
give a new point of view and makes a contribution to other studies. Also, it is made

to discuss the advertising ethics.
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GIRIS

Reklamin temel islevi, bilindigi iizere iletisim kurmaktir. Bir mal ya da
hizmete iligkin bir mesaj1 s6zlii ya da goriintiilii olarak sunmak i¢in yapilan eylemler
biitiinii olarak tanimlanabilen reklam, hangi mecrayr kullanirsa kullansin 6ncelikli
olarak {ireticiden tiiketiciye dogru bir iletisim akisinin varligi séz konusudur. Bu
noktada reklamin pazarlama iletisimi i¢inde sahip oldugu ikna edici iletisim 6zelligi
dolayisiyla da reklamin iletisim amaci karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamci seslendigi
kitleyi géz onlinde tutarak mesajin1 vermek durumundadir. Bu yiizden reklamcilik,
tam bilgi lizerine dogru kurulmus bir diislinceyi etkili bir reklam iletisine
dontistiirerek, hedef tiiketicilere yonlendirmek icin bazi teknikleri bilmeyi ve
kullanmay1 gerektirmektedir. Birey, yasantisinin bir parcasi olan herhangi bir
nesneyi, durumu ya da olayi, duyu organlarinin ilettigi pargali verilerden, biitiinsel,
yapisal bir anlama doniistiirerek algilar. Algilama, duyularla gelen parca halindeki
verilere degil, bunlar arasindaki biitlinsel iligkilerin yapilanmasina bagli olarak
gerceklesir. Cogu zaman reklamcilarin uyguladigi yontem de budur. Biitiiniin en

kolay algilanabilir pargasi izleyiciye verilir ve biitiinsel imge yaratilir.

Bir uyarictya maruz kalan birey Onceki deneyimleri, uyaricinin fiziksel
ozellikleri ve kendi kisisel ozelliklerine bagli olarak bir bilgi isleme siirecine girer.
Bu siire¢ sonucunda uyariciyr ve biraktigi etkiyi bireyin nasil algiladig ile ilgili bir
anlamlandirma gergeklesir. Bu algilama sonucunda bireyin zihninde o uyariciya
yonelik olarak bir fikir olugsmaktadir. Bu noktadan hareketle markalar da firiinleri,
hizmetleri ve dolayisiyla markalarinin hedef kitleler tarafindan nasil algilandigimni
bilmek ve imajlarinin hedef kitlelerinin zihninde nasil oldugunu belirlemek ¢abasi
icindedirler. Reklamin etkisinin arttirilmasinda ve {riinlin tanitiminda firmayla
reklam yapimcis1 arasindaki bagin disinda, lriin ile tiiketici arasinda da bir bag
bulunmaktadir. Bu bagin en giiglii halkasini bireylerin sahip oldugu arzu, diirtii ve
hisler olusturmaktadir. Tiiketicileri satisa yonlendirme acisindan en 6nemli unsurun
bu diirtiiler oldugu disiiniiliirse reklam yapimcilarinin bilingaltina seslenmeleri ¢ok

onemli bir konuma gelmektedir.



Daha fazla yakinlik ve romantizm isteyen, hos insanlar tarafindan begenilmek
ya da daha iyi bir cinsel hayat siirdiirmek isteyen tiiketicilere reklamlarda iiriinler
birer ¢dziim yolu olarak sunulur. Istek ve ihtiyaglar1 karsilamak icin {iriin faydalari
iletmekle ylikiimlii olan reklamcilar agisindan bu baglamda reklamciligi kullanmak
etkili bir yol olarak ortaya ¢ikar. Reklamcilar her ne kadar obje iizerinden gitseler de,
onlarin amagclan etkileyerek daha fazla mal satmaktir. Ancak 6zellikle kullanilan
cinsel icerikler bugiiniin kusaginin cinsellige fazla egilimli olmasi, haz pesinde
kosmasi, tiiketim kiiltiiriinii beslemesi, diisiinme yetisinin azalmasi gibi sonuglar
dogurmaktadir. Bilingalt1 reklamlarinda verilen sloganlarin i¢inde agik¢a ve aleni bir
bicimde seks ya da cinsellik kelimeleri gegmese de bunlar iistii kapali bir sekilde ima
edilmektedir. Bu ima tiiketici bakis agisinda bir ilgi ve pencere agmaya neden
olmaktadir. Bu ilgi de cinsellik unsurlari kullanarak tiiketici bilingaltin1 devreye
sokmakta ve o lriine karsi bir yaklasim ve bag gelistirmesine neden olmaktadir. Bu
mesajlar ayrica reklama olan etkiyi de arttirmakta ve o lriine bir sempati, ilgi ve
yakinlik yaratmaktadir. Reklamcilar ise elde edilen bu arastirmalar sayesinde hedef
Kitlenin ekonomik, demografik, sosyolojik ve psikolojik yapilar1 hakkinda elde

ettikleri bilgileri kampanyalarinda kullanmis ve biiyiik basarilar elde etmislerdir.

Yapilan bu arastirmanin ana konusu ‘bilingalt1 reklamcilik ’tir. Bu kapsamda
bu alanin nasil ortaya ciktii, reklamcilik icindeki yeri, tliketicilerin {izerinde
olusturdugu etkiler ve bu reklamlarin daha c¢ok hangi tarzda ortaya ¢iktig
sorularindan hareketle ¢alismanin amaci olusturulmustur. Arastirmanin sinirlarini
belirleyen unsur bilingaltina yonelik reklamlar oldugundan, konuyu bir temele
oturtmak i¢in reklam cercevesinde tiiketici davranisi ve algilamayr da kapsayan bir
literatiir taramas1 yapilmistir. Arastirmanin bu kisminda literatiir taramas1 modeli
kullanilmistir. Reklamlarin igeriklerinin analizinde gdstergeler, yani bir baska seyin
yerini tutan, kendi disinda bir sey gosteren sekil, objeler 6n plana alinarak
gostergebilimsel yontemle agiklanmaya calisilmistir. Reklamlarin tamami tanitmak
istedikleri iirlin ya da hizmetin yerini tutan biitiinler oldugundan bu aragtirmanin

temel gostergeleri reklamlarin kendisidir.

Arastirmanin giris boliimiinden sonra yer alan boliimiinde reklam kavrami ve

etkileri konusuna yer verilmistir. Bu kapsamda reklamin ne oldugu, gelisimi,



amaglari, yer aldig1 ortamlarin yani sira, yeni pazarlama yontemlerine de deginilmis,
reklam ve pazarlamada psikolojik ve sosyal durumlar ele alinmigtir. Bu boliimde
ayrica, reklamda fikir yaratma ve kavram gelistirme ile yaraticilik ve konumlandirma
konulariyla birlikte reklam stratejisi ve tiiketici davraniglar1 degerlendirilmistir.
Ikinci boliim iginde algilama, giidiiler ve beyin bashig1 altinda reklamin alg1 ve
giidiilerle iliskisi, renk psikolojisi ve bilingalt1 ile reklam iligkisi irdelenmistir.
Calismanin son boliimiinde ise bazi bilingalt1 reklam 6rnekleri gostergeler yardimiyla

¢Oziimlenmeye c¢alisilarak konuya agiklik getirilmistir.

1. REKLAM KAVRAMI VE ETKILERI HAKKINDA LIiTERATUR
TARAMASI

1.1. Reklam Kavram

Reklam kavrami gegmisten giiniimiize farkli kisiler tarafindan farkl: sekillerde
tanimlanmistir.  Kimisi  reklam1  tiikketici  perspektifinden, kimisi  iiretici

perspektifinden, kKimisi ise pazarlama perspektifinden tanimlamislardir

Reklam; “bir isin, bir fikrin, bir {irlin veya hizmetin para karsiliginda, kitle
iletisim araglarinin denetiminin kullanilmasiyla, onceden belirlenen hedef kitlede
istenen yonde tutum ve davraniglarin olusturulmasinin saglanmasidir” (Gtiriiz, 1999,
s. 20). Bir iletisim siireci olarak reklam; hazirlanan mesajin, firmalardan hedef

kitlelere aktarilmasi sureci olarak tanimlanabilir.

Reklam kavramlar1 ve terimleri sozliigiine gore ise reklam “insani goniillii
olarak belirli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek,
dikkatlerini bir {iriine, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢cekmeye caligmak, onunla ilgili
bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarin1 degistirmelerini veya belirli bir goriisii
ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan
yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya baska big¢imlerde cogaltilip
dagitilan ve bir iicret karsiliginda olusturuldugu belli olan duyurudur” (Gtilsoy, 1999,
s. 9).



1948 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam, herhangi
bir iirlinlin, hizmetin ya da diislincenin bedeli 6denerek ve bedelinin kimin tarafindan
O0dendigi anlagilacak bigimde yapilan ve kisisel satis disinda kalan tanitim
eylemleridir (Odabas1t ve Oyman, S. 98). Ancak bu tanim reklam ve reklam yapma
arasindaki farki goz Oniine almamaktadir. Bu kapsamda bu iki kavram arasindaki
fark iizerinde duran Cemalcilar’in (1999) reklam tanimina gore; “bir mal veya
hizmete iliskin bir mesaj1, s6zIli ya da goriintiilii olarak pazar birimlerine sunmak i¢in
yapilan eylemlere reklam yapmak denir. Ileti ya da mesaj da reklam diye
adlandirilir” (s. 283). Bu tanima gore reklam mesaj1 reklamin kendini, bu mesajin

iletilmesiyse reklam eylemini olusturabilir.

Tiiketici acgisindan reklam; tiiketiciye, iiretilen iirlin ve hizmetler hakkinda
yeterli ve dogru bilgiyi, farkli iletisim araclarimi kullanarak iletmek olarak ifade

edilebilir (Yaylaci, 1999, s. 7).

Reklam; rekabeti arttirici, ekonomik degeri olan, tliketicinin bir iiriin ya da
hizmet hakkinda bilgi sahibi olmasin1 saglayarak tiiketiciye o iiriin ya da hizmeti
satin aldirmayi, tiiketicide iiriin ya da hizmet bagliligi olusturmayr amaglayan
mesajlar igerir (Balkas, 2003, s. 56). Reklamin kazanci arttirmanin yaninda gerek

isletme gerekse tliketici acisindan pek ¢ok amaci vardir.

Ozetle yukaridaki bilgilerden de yararlamlarak reklama ait ozellikleri su

sekilde siralayabiliriz (Kocabas ve Elden, 2002, s. 16):

— Reklam, pazarlama iletisim igerisinde yer alan bir elemandir.

— Reklam, belirli bir iicret karsilig1 yapilir.

— Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiintidiir.

— Reklam, bir kitle iletisimidir.

— Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

— Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢alisilir.

— Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlari ile isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine

ulagmak i¢in koordineli bir sekilde ¢aligir.



Sonug olarak reklam, tiiketimi bir yagam tarziymig gibi yansitarak insanlarin

davranigina yon veren dnemli bir arag¢ olarak kendini gostermektedir.

1.1.1. Reklamcihigin Tarihi ve Gelisimi

Reklam kavramina degindikten sonra, tarihsel siire¢ igerisinde reklamin
gelisiminin incelenmesi glinlimiiz reklamciligmnin  geldigi noktanin daha iyi

goriilmesine neden olacaktir.
1.1.1.1. Diinyada ve Tiirkiye’de Reklam

Reklamcilik ticaret kadar eskidir. Reklam anlayisi, insanlik tarihinde ilk alim-
satim ya da degis-tokus etkinliklerinin baglamasiyla dogmustur. Daha ilk c¢aglarda
insanlar ticari agidan satisa ¢ikardiklart mallarin giizelliklerini, niteliklerini ve
iistiinliiklerini kendileri bizzat anlatmak suretiyle, o ticari esyanin ya da tiiketim
maddesinin satisini saglamaya ve satis miktarini arttirmaya calisirlard: (Tayfur, 2008,

s. 5).

Glinlimiize kadar gelen Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarinda bazi
reklam araglarina rastlanmaktadir. Eski Misir’da kacan bir esiri geri getirene 6diil
vaat eden bir papiriis, esirlerin fiyat ve 6zelliklerinin kazindig1 duvarlar, Roma ve
Yuman sehirlerinde meydanlarda c¢esitli mallarin, sirklerin ve gladyator
yarigmalarinin ilanlar1 bunlardan birkagidir. Bunun yani sira Eski Misir’da bir cadde
boyunca arka arkaya birkag tas lizerinde ayn1 reklama rastlanmasi, giiniimiizde halen
kullanilan tekrarlama ydnteminin o donemlerde de diisiliniildiigiiniin bir ornegidir

(Unsal, 1984, s. 20).

Eski Roma doneminde ise mandiralarin duvarlarina, {izerinde ke¢i resmi olan
bir tabela asilirdi. Okullarin 6niinde ise kirbaglanan bir erkek ¢cocugu resmi yer alirdi.
Daha sonraki donemlerde ayakkabicilar, diikkanlarinin kapisina postal resmi asmaya
ya da bazi saticilar sattiklar1 bir malin resmini, reklam yapmak amaciyla sokaklarda

dolastirirlard: (Tayfur, 2008, s. 6). 15. yiizy1lda Gutenberg tarafindan matbaanin icat



edilmesi ile reklamecilikta biiyiik bir gelisme kaydedilmis ve bu gelisme reklamcilik

alaninda tam anlamiyla bir ¢i1g1ir agmistir (Karagor, 2007, s. 7).

Matbaanin icadindan sonra, 1480 yilinda William Caxton’in rahipler icin
hazirladig1 “The Pyes of Salisbury Use” adli kitabin ilani1 i¢in ilk duvar afisi asilmus,
bu donemden sonra sistemli ¢aligmalar reklam ajanslarinin agilmasiyla baslamistir.
Amerika Birlesik Devletleri'nde (ABD) ilk reklam ajansi 1842 yilinda Volney
Palmer tarafindan kurulmustur (Tas ve Sahim, 1997, s. 10).

17. ylizyila gelindiginde ise Fransa’da yayin amagh dergi ve diger yayimlar
¢ikarilmaya baglanmig ve yayinlanan dergilerde yer alan ilanlarin bir¢ogunun kisisel
reklamlara ait olduguna rastlanmistir. Daha onceki donemlerde iiriin ve hizmet
hususunda kisa siireli ilgi ¢ekmeye calisan, {iriin ¢esitliligi ve tirlin fiyat1 hakkinda
bilgi veren reklamlarin yerini, uzun stireli etkili olmay1 hedefleyen mesajlar igeren

reklamlar almaktadir (Karagor, 2007, s. 8).

Sanayilesme hareketi ile birlikte ekonomik alanda yapilan reklamlar
gelismeye baglamistir. 1920°li yillar ise reklamcilifin biiyiik bir hizla gelistigi ve
pazarlama sektoriiniin reklama verdigi onemin artti§1 bir donem olmustur. 1940 ve
1950 yillar1 arasinda Ikinci Diinya savasina ragmen reklamcilik hizla biiyiimeye
devam etmistir. Gerek gorsel gerekse isitsel bir ara¢ olan televizyonun reklamcilik
alaninda kullanilmasiyla, reklamcilik sektorii biiylimeye devam etmistir (Kocabas ve

Elden, 2002, s. 12).

1990’1 yillarin baslarinda hiz kazanan kiiresellesme siireci reklama iligskin
bir¢cok unsuru dogrudan etkilemistir. Bu silire¢ kapsaminda uluslar arasi pazarlama ve
reklam cabalar1 biiyiik bir gelisme kazanmis, reklam, arastirma ve medya planlama
gibi reklamciligin spesifik alanlarinda hizmet veren ajanslar uluslar aras1 arenada boy
gostermis, merkezi ABD gibi biiyiik iilkelerde bulunan ajanslar, cesitli iilkelerde
faaliyet gosteren daha kiigiik captaki yerel ajanslarla birleserek bu ajanslar1 kendi

kiiresel aglar1 (network) i¢cinde dahil etmeye baslamislardir (Elden, 2013, s. 152).

Reklamcilik alaninda yukaridaki agiklanan tiim gelismelerin yaninda

giiniimiizde diinyada iletisim teknolojilerinde yasanan yenilikler, c¢esitli sekillerde



uygulama alan1 bulmaktadir. Yeni iletisim teknolojileri olarak da nitelendirilen
internet, kablolu yayin, uydu yayinlar1 ve multimedyanin bir reklam ve pazarlama
arac1 olarak kullanilmasi, dijital televizyon ve kanallarin ortaya c¢ikmasi, aligveris
merkezlerinin iglerinin reklam alanlar1 olarak kullanilmas1 vb. gelismelerin
giinimiizde oldugu kadar gelecekte de insan yasaminda O6nemli roller oynayacagi

goriilmektedir (Basal, 1998, s. 139).

Tiirkiye’de reklamin baglangici Batili {ilkelerdeki gibi sozlii pazarlama
uygulamalarina dayanmaktadir. Sokaklarda, ¢ars1 ve pazarlarda saticilar, ¢igirtkan ve
tellallarin farkli iiriinleri satisa sundugunu hedef kitlelerine iletebilmek, fiyat ve
niteliklerine yonelik olarak bilgilendirmek i¢in soyledikleri tekerlemeler ve kafiyeli
sozler Tiirkiye’de pazarlama iletisimi uygulamalari yoniinden bir baslangic
olusturmaktadir (Elden, 2013, s. 152). Bununla birlikte, matbaanin ge¢ gelisi, yazil
kiiltiirlerin ¢ogaltilmasi ve iirlinlerin genis kitlelere ulagtirilmasini zorlastirdigindan
Tiirkiye’de reklamin gelisim silireci Bati’dan daha farkli gelismistir. “Tiirkiye’de
reklamciligin tarihine baktigimizda; 16. ylizyilda Almanya ve 17. ylizyilda
Ingiltere’de baslayan basin reklamlarinin, iilkemizde 19. yiizyiln ortalarinda

giindeme geldigini gormekteyiz (Elden, 2013, s. 153).

[Ik dénemlerde iilkemizde reklamciligin gelisim siirecine bakildiginda basili
yayin organlarmin gelisim siireci ile ayn1 dogrultuda oldugu goriilmektedir. ilk ticari
ilanlara Tercliman-1 Ahval’in 1864 yil1 koleksiyonunda rastlanmaktadir. Bunlardan
biri, Yeni Camii avlusunda tabak ¢anak satan bir magazanin Ramazan ay1 dolayistyla
yeni iiriinleri ithal ettigini duyuran ilandir (Unsal, 1984, s. 46). Ilk resimli ilan da
Loton Ciznel firmasmin arka arkaya ¢ikardig: iki ilanda goriilmektedir. Bu firma
zirai aletler ve demir esya satmaktadir. Ilanlarin birinde demirden bir bahge kanepesi,
digerinde ise zirai bir alet vardir (Elden, 2013, s.155). 1896 yilinda Servet-i Fiinun
gazetesi ticari reklamciligr 6zendirmis ve aylik reklam ve duyuru geliri 12-15 altina

ulagmustir (Tayfur, 2008, s. 9).

Amerika’da 6zel sektoriin elinde olan yayimncilik sayesinde 1922°1i yillarda
baslayan radyo reklamlari, iilkemizde devlet tekelinde olan yayincilik sebebiyle
ancak 29 yil sonra baglayabilmistir. Bu sebepten dolayr Tiirkiye, radyo
reklamciliginda ¢ok geride kalmistir (Altunbas, 2003, s. 48). Tiirkiye’de televizyon



reklamciligr 1972 yilindan itibaren hizla gelisme gostermis ve bu ozelligiyle de
Tiirkiye’de reklamcilik sektoriiniin ¢ag atlamasina neden olmustur. 1980°li yillar

televizyon reklamcilig1 agisindan doniim noktasi olarak nitelendirilebilir (Topguoglu,

1996, s. 188).

1990 sonrasinda oOzel televizyonlarin kurulmasi ve uydu yayinlarinin bu
alanda yarattig1 rekabet TRT agisindan gozle goriilebilir degisiklikleri giindeme
getirmistir. Devlet bilingli bir reklam veren olarak sektordeki ajanslarla isbirligine
gitmeye basladiktan sonra, tiiketiciyi koruma calismalar1 baslatilmis ve yasa tasarisi

hazirlanmistir (Goksel ve Gilineri, 1993, s. 23).

1990’1 yillardan sonra dijital teknolojinin gelismesine paralel olarak
iilkemizde de reklamcilik yeni bir iletisim ortami olan internet mecrasinda da yerini
almistir. Bu baglamda internet sayesinde bir reklam mesaji diinyanin her tarafina
ayn1 anda ve biiylik bir hizla hedef kitlelere ulastirilmaktadir (Tayfur, 2008, s. 11).
Bu nedenle reklam verenler hedef kitlelerini genisletebilmekte ve onlara ulagsmada

daha etkili yontemler kullanabilmektedir.
1.1.2. Reklamin Amaci

Isletmelerin kurulus amaci kar elde etmektir. Bunun igin de mal ve
hizmetlerini toplumda tanmitmalidirlar. Bu tamitimda da tutundurma karmasinin
elemanlarindan 6zellikle de reklamdan yararlanirlar. Reklam basariya ulasabilmek
icin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina kulak vermelidir. Bunun i¢in de reklamin
amaglarinin ¢ercevesi gerek ajanslar gerekse reklam verenler tarafindan iyi bir

bi¢imde ¢izilmelidir.

Reklam, genel olarak degerlendirildiginde daha ¢ok reklam veren firmalara ait
mal ya da hizmetlerin satisin1 arttirma amacini tagimaktadir. Ancak, bunun yani sira
reklam, tanimlanmis bir tiiketici grubunu harekete geciren, bilgi ve diisiince
bicimlerini reklam ortamlarini kullanarak ileten bir aractir. Tokol (1996) reklamin
amaglarii; “mal ve hizmetin varligi hakkinda bilgi vermek, pazarin belirli bir
boliimiinde farkindalik olusturmak, tiiketicide reklami yapilan mal ve hizmeti

deneme arzusu olusturmak, malin kullanimi konusunda kisileri egitmek, malin



uygunlugunu gostermek, maldaki belirli degisiklikler iletmek, mal ve hizmete karsi
davranig1 gelistirmek, marka imaji olusturmak, mevcut imaji korumak, mal ve

hizmette kalite imaj1 saglamak™ olarak belirtmektedir (s. 133).
1.1.2.1. Reklamin Amaglari

Reklamin amaglar1 degerlendirilirken sadece satiglar1 artirmak seklinde
genellememek gerekir. Aksi takdirde reklamin etkilerinin Glglilmesi, satiglara etki
eden diger bir¢ok faktor tarafindan engellenmis olacaktir. Bu baglamda reklamin
sadece satis amaci tasidigin1 soylemek eksik bir tanimlama olacaktir. Buna gore
reklamin amaglari; ekonomik, psikolojik, satis, iletisim ve 6zel amagclar1 seklinde

degerlendirilecektir.
1.1.2.1.1. Reklamin Ekonomik Amaci

Bilindigi iizere insan ihtiyaglar1 smirsiz, bu ihtiyaglar1 karsilayabilecek
kaynaklar ise kittir. Bu nedenle ¢oziim getirilmesi gereken pek ¢ok sorun ortaya
cikmaktadir. Iktisatcilar kithg:, bulunabilen, kolay veya gii¢ elde edilebilen ancak
insanlarin tiim ihtiyaclarini karsilayamayan biitiin mallar i¢in kullanmaktadirlar. Bir
iktisatginin goziinde kit mal, fiyat1 olan ve bir bedel ddenerek satin alinan her tiirli
mal ya da hizmettir (Siiar, 1998, s. 3). Iste ekonomi biliminin temel konusu bu kit
kaynaklarin paylagimina ve kullanimina iligkin ilkeleri neden sonug iliskileriyle

birlikte ortaya koymaktir.

Pazarlama ve reklam ekonomi ile dogrudan iligki igerisinde olan alanlardir.
Bir tilkedeki ekonomik yapi, o iilkedeki toplumsal, siyasal, kiiltiirel vb. pek c¢ok
yapiya etki ettigi gibi kurumsal faaliyetlere, pazarlama ve reklam c¢abalarina da etki
etmektedir. Genel ekonomik durum Oncelikle isletmelerin mal ve hizmet
tiretmeleriyle ilgili tim siiregler iizerinde etkili olmaktadir. Hammadde alimu,
islenmesi, isgiicti giderleri gibi iiretim ve dagitim maliyetleri pazarlama karmasinin
tiim elemanlar1 iizerinde séz sahibidir. Ornegin, iiretim maliyeti yiiksek olan bir
iirlinlin satis fiyat1 da dogal olarak yiiksek olacaktir ve bu durum da {iriiniin satildig
yerden, iirlin i¢in yapilan reklam, kisisel satis gibi tiim tutundurma cabalarina

yanstyacaktir (Elden, 2013, s. 169).



Reklamin ekonomik amaci mallarin satisi veya hizmetlerin tiiketilmesi,
kullanilmasi ve yararlanmaya ag¢ilmasidir. Reklam ekonomik agidan iireticiye hizmet
ettigi kadar, tliketiciye de hizmet etmeyi amaglamaktadir. Ciinkii reklam tiiketiciye
bilgi vererek tiiketicinin isabetli alim kararlarinda ve dolayisiyla dogru alimlarda
bulunmasina yardimci1 olmaktadir. Rekabet ortaminin ivme kazanmasi nedeniyle
tiretici farkli mallardan, farkli {iriin tiplerinden ve fiyatlarindan haberdar
olabilmektedir. Bu cercevede, firma ile tiiketici arasinda etkin bir iletisim ancak
reklam ile kurabilecektir. Bunun i¢in, amaci saptirilmadan yapilan bir reklam hem

tireticinin hem de tiiketicinin ekonomik amagclarina hizmet etmektedir.
1.1.2.1.2. Reklamin Psikolojik Amaci

Davranis bilimlerin temel dayanagi olan psikoloji insanin diisiinsel ve
duygusal yapisini inceleyen, duygu ve davraniglarini algilama, yargilama, diisiinme,
giidiileme, tutum olusumu vb. siire¢lerini ve nedenlerini belirlemeye calisan ve
sonunda bireyler arasindaki farkliliklar1 ortaya koyan bir bilim dalidir (Usal ve
Aslan, 1995, s. 2). Psikolojinin temel amaci, insanlarin tutum ve davranislarin
bilimsel arastirma yontem ve tekniklerini kullanarak anlamlandirip neden sonug

iligkileri ile ortaya koymaktir.

Psikoloji, insan yasaminin pek ¢ok yoniinii etkiledigi i¢in bu alanda
uzmanlasmak niyetinde olmayan kisilerin de temel olgular ve aragtirma yontemleri
hakkinda bir seyler bilmesi gerekmektedir. Temel psikoloji bilgileri bile insanlarin
diisiince ve davraniglarinin nedenlerini daha iyi anlamay1 saglayip, bireylere kendi
tavir ve tepkileri hakkinda i¢ gorii kazandiracagi gibi, giindelik yasamda psikoloji
adina one siiriilen pek ¢ok iddiay1 da degerlendirmeye yardimci olacaktir (Atkinson

vd., 2002, s. 7).

Temel olarak tiiketicilerin tutum ve davraniglarina etki etme istegi
dogrultusunda hazirlanan reklamlar acisindan psikolojinin insana yonelik ortaya
koydugu bilgilerin biiyiik bir nemi bulunmaktadir. Psikolojinin ¢alisma konularini
olusturan 6grenme, algilama, tutum olusumu ve degisimi, bilincalt1 ve biling {istii
stirecler, motivasyon, hatirlama, kisilik gibi konular reklamcilar1 da yakindan

ilgilendirmektedir. Basit bir dergi reklaminin tasariminda bile kullanilacak imgelerin,
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renklerin, yazi karakterlerinin ve bunlarin yarattiklari cagrisimlarin, sayfa diizeninin,
reklam basliginin ve metninin, kampanya sloganinin istenilen etkiyi yaratabilmesi
igin algilama, 6grenme, hatirlama gibi psikolojinin alanina giren konulara hakim
olmak, bu gibi alanlarda bilimsel yontem ve teknikler kullanilarak ulasilmis ilkeleri
iyi bilmek gerekmektedir. Reklamlar aracilifiyla bireyler iizerinde iiriin ya da
hizmete iliskin olumlu tutum degisikliginin olusturulabilmesi ig¢in bireylerin
gereksinimleri harcket noktasi olarak seg¢ilmeli, zira bu gereksinimleri Kkisiyi
davranisa yonelten diirtiiler gostermektedir. S6z konusu gereksinimlere uygun ¢6ziim
sunabilen reklamlar ise daha etkili olabilmektedir. Ozellikle bireyin psikolojik
doyum saglamasi, lriinii yapilan reklam igin en onemli kistas olmalidir. Zira
bilingalt1 giidiilerin bilimsel analizinin, alicilarin diistinme siireclerini ve satin alma

kararlarin1 bicimlendirme konusunda biiyiik olanak saglayacaktir (Zaltman, 2004, s.

29).
1.1.2.1.3. Reklamin Satis Amaci

Hedef tiiketicinin reklami yapilan {iriin ya da hizmete yonelik tutum ve
algilarinda degisiklik yaparak, satin alma davranigim1 gergeklestirmelerini saglamay1
amaclar. Reklamin satis amaci kisa vadede ve uzun vadede olmak tizere iki bi¢gimde
goriliir. Reklamin uzun vadede, tiriin hakkinda olumlu bir imaj olusturarak satislari
arttirmast amagclanir. Kisa vadede satis amacinda ise, triiniin hedef miisteri
tarafindan kisa siirede satin alinmasii saglamak amacglanmaktadir (Kocabas ve
Elden, 2006, s. 79). Jones’a (2006) gore, reklamin satislar {izerindeki etkisi her
zaman satiglarin artmasi anlamina gelmemektedir. Biiyiik markalarin ¢ogunlugunda
eger reklam zorlu rekabet karsisinda satig miktarinin korunmasina yardimci oluyorsa
ise yartyor demektir. Ona gore bir reklamin en biiyiik islevi bir markanin mevcut
miisterilerine  seslenmek, bu markayr satin almalarin1 = siirdiirmek i¢in
yiireklendirmektedir. Genel bir kural olarak reklam; degisiklik ve gegicilige degil,
siireklilik ve saglamlastirmaya yonelik bir giigtiir. Zira satin alma aliskanliklar1 kolay

kolay degistirilememektedir.

Bu bilgilerin dogrultusunda reklamin satis amagclar1 genel olarak asagidaki

sekilde siralanabilir (Bakir, 2006, s. 25):
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— Mevcut satiglarin korunmasini saglamak,

— Satiglarin kisa vadede arttirilmasini saglamak,

— Satiglarin uzun vadede arttirilmasini saglamak,

— Tiketicilerin fiyata olan duyarliligini etkilemek,

— Aract kisi ve kurumlarin satis arttirmaya yonelik cabalarim
desteklemek,

— Satiglar1 arttirmaya yonelik promosyonlar1 ve indirimleri duyurmak.

Giliniimiliz is diinyasinda bir reklam kampanyasi her yoOniiyle dort dortliik
oldugu halde kampanya Oncesinde hedeflenen satis rakamlarma yine de
ulagilamadigl durumlar s6z konusu olabilmektedir. Zira bir tiiketicinin satin alma
davranisi iizerinde reklam disinda daha pek ¢ok faktdr etkili olmaktadir. Ornegin,
izledigi bir reklamdan etkilenerek satin alma davraniginda bulunmak {izere harekete
gecen bir tiiketici, almak istedigi liriinii dagitimdan kaynaklanan yetersizliklerden
Otliri satis noktalarinda bulamiyorsa dogal olarak satin alma davranisim
gerceklestiremeyecektir. Bundan da anlagilacagi lizere bir isletmenin ¢ok iyi bir

reklam kampanyasini devreye sokmasi tek basina yeterli olmamaktadir.
1.1.2.1.4. Reklamin iletisim Amaci

Sanayi devrimiyle birlikte baslayan kitlesel iiretim olgusunun en Onemli
sonuglarindan birisi iiretici ile tiiketici arasindaki mesafenin agilmasidir. Onceleri
tiketiciler ile dogrudan iletisim kurma olanagina sahip olan {reticiler, kitlesel
tiretimin baglamasiyla birlikte bu dogrudan iletisim kurma olanagindan yoksun
kalmaya, dolayisiyla kendilerini, lirettikleri mal ve hizmetleri tiiketicilere tanitmada
sorunlar yasamaya baslamiglardir. Bu noktada reklam c¢abalari, iireticiler ve
tiikketiciler arasinda kopan iletisimi yeniden saglama dogrultusunda bir c¢are olarak

algilanmis ve bu durum giiniimiize kadar devam etmistir.

Reklamin temel islevi, bilindigi iizere iletisim kurmaktir. Bir mal ya da
hizmete iliskin bir mesaj1 sozlii ya da goriintiilii olarak sunmak i¢in yapilan eylemler
biitiinii olarak tanimlanabilen reklam, hangi mecray1 kullanirsa kullansin oncelikli
olarak {ireticiden tiiketiciye dogru bir iletisim akisinin varligi s6z konusudur

(Kocabas 1999, s. 17). Bu noktada reklamin pazarlama iletisimi i¢inde sahip oldugu
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ikna edici iletisim 0©zelligi dolayisiyla da reklamin iletisim amaci karsimiza
cikmaktadir. Tiiketicinin satin alma karar1 verme asamasinda yasadigi ikilemler ve
reklamdan etkilenme siireci, etki arastirmalar1 ve tiiketici arastirmalar1 dikkate
alimarak ¢oziimlenebilir. Bu baglamda reklam c¢alismalarinin  hedefleri soyle

siralanabilir (Giin, 1999, s. 27):

— Markanin farkina varilmasini saglamak,

— Tiketicilerin markayla 1ilgili duygularmin ve diisiincelerinin
degistirilmesi,

— Markay1 taniyanlarin sayisin1 ve marka bilincini arttirmak,

— Marka ile tiiketici arasinda empati kurmak, seklinde siralanabilir.

Bir ikna edici iletisim bi¢imi olarak reklam, sahip oldugu iletisim amaci ile
seslendigi hedef kitleler tizerinde gonderdigi mesajlarla mal ve hizmet hakkinda bilgi
verme, tutum ve algilar1 {izerinde etkili olma ve son olarak da hedef kitleyi firmanin
istedigi yonde olumlu bir satin alma davranisina yoneltme ¢abasi i¢indedir. Kisaca,
reklamin iletisim etkisiyle hedef kitle ilizerinde su ana noktalarda degisimler yapmasi

beklenmektedir (Yiiksel, 1994, s. 162).

— Alicinin bilgi diizeyinde goriilen degismeler,
— Alicinin tutumlarinda goriilen degismeler,

— Alicinin acik davraniglarinda goriilen degismeler.

Yukarida belirtilen bu etkiler, hedef kitle {izerinde birbirini takip eden bir
hiyerarsik sira izler. Yani tiiketicinin tirlin, hizmet ya da kurumla ilgili bilgi
diizeyinde bir degisim olduktan sonra tutumlarinda, ondan sonra da acik

davraniglarinda bir degisim s6z konusu olmaktadir.
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1.1.2.1.5. Reklamin Ozel Amaglar

Reklamdan beklenen 6zel amaglar ise su sekilde degerlendirilmektedir

(Giirgen, 1990, s. 5-8):

— Hemen satis1 gerceklestirme konusunda, hedef tiiketiciyi satisa kadar
giden biitlin zihinsel evrelerden sirasiyla gecirmek suretiyle satisi
bastan sona gercgeklestirmek,

o Satin almaya ¢ok yaklasmis olasi alicilara, satisi fiilen
gerceklestirmek,

o Hediye, indirim vb. ilanlar yolu ile hemen satin almak ig¢in
nedenler duyurmak,

o Satin almayi hatirlatmak,

o Bayram, anneler giinii, mevsim duyumlari gibi 6zel bir durum,
doénem vb. ile satin alma arasinda baglanti kurmak,

o lcgiidiisel ani satislar1 arttirmak,

— Kisa donemde satiglar1 gergeklestirme amaclandiginda belirli bir {iriin
ya da markanin varligini, bilinglere yerlestirmek,

o Marka imaji ya da markaya karsi olumlu duygusal egilimler
yerlestirmek,

o Markanin Ustiinliik ya da avantajlarina yonelik bilgi yaymak ya
da davranis olusturmak,

o Rakipleri etkisiz hale getirmek,

o Satisi engelleyen yanlis bilgi vb. unsurlari ortadan kaldirmak,

o Ambalajin ya da logonun, marka simgesinin kolayca
taninmasini ve benimsenmesini saglamak.

— Genis kapsaml1 tiiketici destegi olusturmak amaglandiginda ise;

o Kurulus ve markalarina karsi giliven olusturarak gelecege
yonelik sonuglar almak,

o Dagitimin yayginligini saglamak,

o Gelecekte yeni iiriinlerin finansmaninda ise yarayacak bir {in

platformu olusturmak,
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o Yeni pazarlar agmaya yarayacak marka taninmiglig1 ve kabulii

saglamak.
— Satis alma davranisinda olan tiiketicinin zihinsel evrelerinden birini
etkilemeyi amacladiginda ise;

o Olast aliciy1 brosiir istemeye, kupon gondermeye ya da bir
yarismaya bir ¢ekismeye ikna etmek,

o Muhtemel aliciyr satis ya da sergi yerine getirmek ve {irlin
hakkinda bilgi almaya ikna etmek

o Muhtemel aliciyi, bir iiriin 6rnegini denemeye ikna etmek gibi

daha bir¢cok amag ve islevleri sayilabilir.

Sozii edilen bu 6zel amaclar, mal ya da hizmetin i¢inde bulundugu yasam
donemine, gerceklestirilecek olan reklam kampanyasinin ve pazarlama iletisimi
stratejilerinin genel temasina, seslenilecek hedef kitle ve pazarin yapisina gore
sekillenmektedir. Diger taraftan, bir reklam ¢alismasi sirasinda birden ¢ok 6zel amag

da, temel kampanya stratejisinin yani sira hedeflenebilir.
1.1.3. Reklam Ortamlari

Bir hizmet, mal, fikir, kisi ya da bir Orgiite yonelik iletilerin, mesaj
kaynagindan 1ilgili hedef kitleye taginmasina hizmet eden reklamlar, bu islevlerini
cesitli reklam ortamlarin1 kullanarak gergeklestirmektedirler. Reklam ortamlari,
reklamlarin hedef kitle ile bulustuklar1 yerler olarak, bu ortamlarin reklam
kampanyalarinin basaris1 lizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir. Hedef kitleyle
iletisim kurma gereksinimi, reklam ortamlar1 olarak goriilen kitle iletisim araglarinin
gelisimine Onemli etkilerde bulunmustur. Zira reklam sektorii hem kitle iletisim
araclarinin ayakta kalmalari i¢in gerekli olan finansal destegi saglamakta, hem de bu
araglarin daha etkili reklam mecralar1 haline gelebilmeleri i¢in degisimini ve
gelisimini tetiklemistir. Teknik anlamda bir reklam mecras1 ne kadar genis kitleye
ulasabiliyorsa, hedef kitleye erisimi de o kadar yiiksek olacaktir (Karacor, 2007, s.
37).
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1.1.3.1. Gazete Yoluyla Reklam

Gazete gecmis olaylar1 yorumlayan kitapla, stirekli haber alim araci olan
radyo arasindadir. Ele aldig1 aktiialite ne kitabinki gibi ge¢mis, ne de radyonun ki

gibi anindadir (Tayfur, 2008, s. 152).

Gazeteler icerik agisindan degerlendirildiginde, degisik konulara agirlik
verdikleri gozlemlenmektedir. Bu konular; ekonomik, politik, ticari ya da magazin
haberleri olarak c¢esitli alanlara yayilmistir. Bu 6zellikleri gazeteleri degisik sosyal
gruplara ait olan ve degisik konulara ilgi duyan Kkisilere seslenme olanagi
saglamaktadir. Gazeteyi reklam ortami olarak segen reklam veren i¢in de boylelikle
spesifik tiiketici kitlesine seslenebilme olanagi dogmaktadir. Gazetelerde ticari
reklamlarin yani sira ilanlar ve kii¢iik ilanlar da yaymnlanir. Ilanlarm hedef kitle
tizerinde harekete gecirme ve arzu yaratma Ozellikleri yoktur. Bunlar genellikle

haberdar etme 6zelligi tagirlar (Kocabas ve Elden, 2002:34).

Bir reklam ortami olarak gazetenin giiclii yonleri soyle siralanabilir (Karagor,

2007, s.43-45; Tayfur, 2008, s. 151):

— Gazete reklam araci olarak kullanilan, genis kitleler hitap eden ilk
mecradir.

— Genis agiklama gerektiren, ancak eylemi kapsamayan mal ve
hizmetlerin tanitilmasi i¢in gazete en elverisli reklam ortamidir.

— Gazete olaylara genis yer verdiginden ve fotograf destekli oldugundan,
diger reklam araglarina genis bilgi edinme saglar.

— Gazete reklami diger araglara gore daha esnektir. Zira baskilar giinliik
oldugu i¢in hatali basilan reklamda istenmeyen bdliimler bir sonraki
giinkii baskida degistirilebilir.

— Gazeteler hedef kitle tarafindan istenen her yere gotiiriilebilir ve
dilendigi zaman ve yerde okunabilir.

— Gazete reklam ficretleri televizyon ile karsilastirildiginda oldukga
ucuzdur.

— Gazetede yayinlanan bir yazi ya da resmin Kkesilip saklanabilme

olanagi bulunmaktadir.
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Bu giiglii yonlerinin yani sira, gazetelerin bazi zayif yonleri de vardir. (Goksel
ve Giineri, 1993, s. 80). Bunlar:

— Gazete reklamlar1 radyo ve televizyon gibi gorsel veya isitsel
ortamlarda yayimlanan reklamlardaki ses ve goriintiisel elemanlardan
yoksundur. Bu elemanlarin sagladig1 avantajlara sahip olmadigindan
dikkat cekmede ve reklama ilgi duymada ¢ok fazla ¢aba gOstermesi
gerekmektedir.

— Gazetelerin en zayif yonii baski ve dagitimda meydana gelebilecek
ariza ve aksamalardir. Gazete oncelikle bir haber medyasi oldugu i¢in
vaktinde okuyucularin elinde olmasi gerekir.

— Reklam1 yayimlanacak {irlintin dogasi, fiyati, paketi reklamin yer
alacagi mecralar etkileyen kosullar arasinda yer almaktadir. Gorsellik
on planda islendiginde ya da iriiniin kalitesi, essiz satis noktasi ile
Ozdeslestirildiginde gazeteler yapisi ve baskisindan 6tiirii gegerliligini
kaybetmekte, iiriinlin prestijine ve kalitesine zarar vermektedir.

— Gazetede ¢ok sayida reklamin yer almasi, reklamin diger reklamlar
arasinda okuyucu tarafindan goriilmemesine, en azindan dikkatli

bakilmamasina neden olur.

1.1.3.2. Dergi Yoluyla Reklam

Bilgi verdigi alanda bir referans olarak kabul edilen dergilerin kagit ve baski
kalitesi gazeteye gore daha yliksektir ve spesifik hedef kitlelere ulagsmada etkili bir
reklam ortamidir (Elden, 2013, s. 239). Dergiler, biiylik dl¢iide enformasyon ve
eglence cesitliligi icerirler. Edebiyat elestirilerinin, tamir ugragslaria ait bilgileri, dis
politikanin, sporun, tip alanindaki son yenilikler, giincel vb. olaylarin konu edildigi
bir¢ok dergi ¢esidi bulunmaktadir. Dergi reklamlar1 hedef kitle tarafindan diger basili
reklamlara gore daha farkli algilanmaktadirlar. Genellikle reklamdaki iiriin tek veya
daha biiyiik bir gorsel ile temsil edilmektedir. Dergi reklamlar1 daha gercekci ve
dogrudan reklam mesajin ileten gazete yayinlarima oranla duygusal cekiciligi

kullanmaya daha yakin reklam ortamlaridir (Book ve Schick, 1998, s. 116).
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Dergi reklamlari, mesaj igeriginin dergi ile uyumlu hale getirilmesinin
kolaylig1 sayesinde, hedef kitlenin ilgisini reklama g¢ekebilmekte ve hedef kitlenin
hazirlanan reklam algisim  kolaylastirmaktadir. Bunun sonucunda da reklam
mesajinin kabul edilmesi daha rahat gergeklesmektedir (Tolongii¢, 2000, s. 186).
Okuyucu kitlesi bir dergiden digerine degisik Ozellikler gosterdiginden, degisik

dergiler i¢in degisik bicimlerde reklam metin hazirlanmasi gerekebilir.

Dergilerin reklam verenler tarafindan reklam mecrast olarak tercih
edilmesinde iki 6nemli noktadan soz edilebilir. Birinci nokta derginin hedef
kitlesinin kalitesidir. Hemen hemen her pazar boliimiine uygun dergi bulunmaktadir.
Ancak ¢ogu dergi, daha iist pazar boliimiinii hedef kitle olarak kullanmaktadir. Ikinci
onemli nokta ise, hedef kitle iliskisidir (Elden, 2013, s. 241). Dergi okurlar
dergilerinin igeriklerine bir televizyon izleyicisinin izledigi ya da radyo dinleyicisinin

dinledigi programa oranla daha fazla ilgi gostermektedir.

Dergi sayfalarinin reklam ortami olarak kullaniminda bazi yaratict
uygulamalar kullanilabilir ve reklam mesajinin farklilagtirilmasi ¢calismalarinda dergi
icerigiyle reklam mesajinin uyumla hale getirilmesinde yaratici ¢aligmalar 6nem
kazanmaktadir. Burada basarili olmayan bir c¢alisma, Ornegin dergi icerigiyle
uyumsuzluk ya da mesajin sunumunda ilgisiz metin ya da gorselin kullanimi
reklamm ilgi c¢ekiciligini ve inandiricihigimi diisiirebilecektir. Etkili bir dergi
reklaminda bashk, alt baglik, metin, slogan, marka ve logo, gorsel unsurlar,
diizenleme (layout) gibi unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlar tiimiiyle amaca ve
calismaya uygun olarak bir arada bulunmalidir. Dergi reklamlarinda ¢ogunlukla
hedef kitlenin reklama ilgisini ¢ekebilmek ve reklami okutabilmek i¢in bu 6gelerin

bir ya da birkag tanesi kullanilabilir (Kocabas ve Elden, 2001, s. 13).
1.1.3.3. Televizyon Yoluyla Reklam

Kitlesel modernlesmeye katkida bulunan en 6nemli araclardan birisi olan
televizyon, gorsel ve isitsel formatlarin anlamlarinin degisik bi¢imlere girmesine
neden olan bir aragtir. Televizyon renge, sese ve harekete sahip oldugundan daha
once edinilen deneyimleri akla getirmektedir. Televizyon dinamik bir reklam

mecrasidir (Tas ve Sahim, 1997, s. 52).
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Televizyon, bir iiriiniin ya da hizmetin faydalarinin gosteriminde kullanilan en
giicli ara¢c konumundadir. Reklam filmleri, tliketicilerin yaygm ilgilerini,
beklentilerini, diisiincelerini ve duygularini yansitarak onlar1 isler hale getirmektedir.
Duygularin isler hale getirilebilmesi i¢in nostalji, iiziintii, sefkat, sevgi, ask gibi
duygusal 6geler; ses, miizik, efekt ve hareket 6gesi ile yansitilmaktadir. Televizyon
reklamlari; isletmelerin, iiriinlerin ve onlar1 kullanan tiiketicilerin yagam bigimleri,
Ozellikleri ve kisiliklerini gdstererek gii¢lii imajlar1  yansitmaktadir. Ayrica
televizyonun; hedef Kitleyi segme olanagina sahip olma, mesaj tasima ve mesaja
bagimlilik, cabukluk gibi bir¢gok olumlu taraflar1 da bulunmaktadir (Goksel ve
Glineri, 1993, s. 65).

Televizyonun gii¢lii yanlarina karsin birtakim zayif yanlar1 da bulunmaktadar.
Televizyonda reklam mesajinin 6mrii kisadir. Bir reklam filminde birden fazla
konuyu etkin olarak verebilmek miimkiin degildir. Reklamin boyutu ve etkisi,
tiketicilerin izledigi televizyona da baglidir. Reklami yapilan mal ya da hizmetin
niteligi, boyutu, rengi, ambalaj1 vb. hi¢bir zaman televizyon ekranindan gergegi gibi
yansitilmamaktadir. Televizyon reklamlarinda ne sdylendigi ve nasil sdylendigi

cesitli kurumlar tarafindan kontrol edilmektedir (Karagor, 2007, s. 42).
1.1.3.4. Radyo Yoluyla Reklam

Kitle iletisim araclar1 igerisinde toplumlara en hizli ve yaygin bicimde ulasan
elektronik araglardan biri de radyodur. Radyo, kulakla duyulabilecek sinyallerin
radyo frekanslar1 aracilifiyla boslukta yayilmasi ve bu sinyallerin bu amag i¢in
gelistirilen 6zel alicilar (radyo alicilar1) araciliyla bireylerce dinlenmesidir (Aziz,

1996, s. 12).

Radyo tek basina Onemli bir iletisim aract olmasinin yani sira, reklam
kampanyalarinin biitliinliigli agisindan da 6nemli bir reklam aracidir. Reklam araci
olarak radyonun, uzmanlasmis bir ara¢ olmasi, genis dinleyici kitlesine ulagabilmesi,
her yerde dinleme olanag1 sunmasi, miizigin giictinii kullanmasi, radyo i¢in harcanan
stirenin fazla olmasi, hiz ve esneklik saglamasi, diisiik maliyetli olmasi, zihinsel
goriintiiler iiretebilme giicliniin bulunmasi ve yerel olarak da kullanilma giicliniin

yiiksek olmasi gibi ¢ok sayida giiclii yanlar1 bulunmaktadir (Altunbas, 2003, s. 62-
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72). Radyoda reklam mesaji1 hedef kitleye ¢ok ¢abuk ulasabilir. Bu yiizden giincel
olaylar ile ilgili hazirlanan reklam kampanyalarinda radyo tatmin edici bir reklam

aracidir.

Radyoyla ilgili temel iki sorun, dinleyici ilgisi ve radyo reklamlarinin
goriintliye sahip olmamalaridir (Sutherland ve Sylvester, 2004:275). Diger bir unsur
ise ¢ogu zaman radyo reklamlarinin diger reklam araglariyla desteklenmesinin
gerekliliginin ortaya ¢ikmasidir Bu gibi sebepler radyonun reklam mecrasi olarak

zayif yonlerini olusturmaktadir.
1.1.3.5. Sinema Yoluyla Reklam

Sinema gerek radyodan gerekse de televizyondan ¢ok daha eski bir reklam
ortamidir. Glinlimiizde sinema reklamlari, 6zellikle gelisen teknolojinin etkisiyle
daha etkileyici, gorsel agilardan zengin ve hedef kitlenin dikkat ve ilgisini reklam
tizerine ¢eken bir yapida hazirlanmaktadir. Sinema reklamlar1 genellikle iiriin, hizmet
ya da markaya ait televizyon reklamlarinin aynisi1 ya da bazi degisikliklerle sinema

ortamina aktarilmig versiyonlaridir (Elden vd., 2005, s. 454).

Sinema bir reklam ortami olarak televizyonu andirmaktadir. Ancak sinemada
yayinlanan reklamlar televizyon reklamlarina oranla reklami izleyen kisilerin ilgisini
cekmekte daha etkili olmaktadir. Reklamin yayinlandigi sinema salonlarmin sahip
olduklar1 dev ekranlar, {istiin ses donanimlari, reklamlarin gorsel anlamda oldukca
etkili olarak iletilmesini saglamaktadir. Bunun yani sira, sinema salonunda bulunan
kisilerin reklamlar baglayinca televizyonda oldugu gibi kanal degistirme,
yanlarindaki ile konusma, baska seylerle mesgul olma sanslari bulunmadigr igin

beyaz perdedeki reklamlar1 basindan sonuna dek izlemektedirler.

Sinema reklamlar1 ayrica belli hedef kitlelere ulasmada oldukca etkili
olmaktadir. Zira sinema izleyici profili 6zellikle belli alanlarda faaliyet gosteren
firmalar i¢in oldukg¢a cazip olabilmektedir. Giinlimiizde sinema endiistrisinin bir
reklam ortami olarak kullaniminin en yaygin bi¢imi iiriin yerlestirme uygulamalaridir
(T1gl, 2004, s. 24). Tiiketicilerin tutum ve davranislarini olumlu etkilemek amaciyla,

markal1 trilinlerin bir bedel karsilifinda sinema filmlerine yerlestirilmesi olarak
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tanimlanabilen {irlin yerlestirme, etkili bir pazarlama iletisimi araci olarak siklikla
kullanilmaktadir. Film endiistrisinin ilk donemi ile altin ¢agin1 yasadigr 1940-1960
arast donemden bu yana kullanilan iiriin yerlestirme, gliniimiizde sinirlarin1 olduk¢a
gelistirmis ve farkli platformlarda da uygulanmaya baslamistir. Bu baglamda, iiriin
yerlestirme uygulamalarina sinema ve televizyon filmlerinin yam sira, televizyon
programlarinda, bilgisayar ve video oyunlar ile kitaplarda rastlamak miimkiindiir

(Giirel ve Alem, 2006, s.20).
1.1.3.6. internet Yoluyla Reklam/Sosyal Medya

Sosyal medya kapsami1 genis bir kavram olup, ¢ok ¢esitli web sitelerini i¢ine
almaktadir. Bu web sitelerinin ortak bag kisilere, web sitesi ve digerleriyle paylasim
olanagi tanimasidir. Aradaki etkilesimi; Olciilebilir teknikler, internet ve internet
tabanl teknolojiler desteklemektedir. Sosyal medyanin en énemli 6zelligi bireylerin
kendilerini bagkalarina acik bir sekilde internet kanaliyla ifade edebilmesidir.
Bireyler kullandiklar1 siteler araciligiyla profillerini olusturmakta ve bunlara
dayanarak iletisimde bulunabilmekte, yine bu profiller yardimiyla digerlerini
begenmekte ve etkilesimde bulunmaktadirlar. Dolayisiyla sosyal medya popiilerligini

kullanicrya gore 6zellesebilmesine borgludur (Giirsakal, 2009, s. 23).

Web 2.0 teknolojisi sagladigi dinamik yap1 ile kullanicilari, hem igerik
tilkketen hem de igerik lireten anlamina gelen tiiketen iiretici haline getirmistir. Web
2.0’ temel unsurlarindan birisi de sosyal aglardir. Bu aglar genel veya belirli
konularda ilgililerin c¢esitli iletisim ve igerik olusturma araclariyla katildigi, bilgi,
eglenme, 6grenme ve paylasma isteklerini giderdikleri yerlerdir. Kullanicilar blog,
sozliik, sosyal aglar gibi Web 2.0 teknolojilerini kullanarak hi¢bir programlama dili
ve uzman Yyazilim bilgisi gerektirmeksizin kolaylikla igerik iretebilmekte,

giincelleyebilmekte ve paylasabilmektedir.

Internet ilk olarak ABD’de askeri amaca yonelik bir proje ile ortaya ¢ikmistir.
60’11 yillarda soguk savas doneminin niikleer ¢atisma tehdidi yiiziinden savunma
amacli projelere biiyiik harcamalar yapilmaktaydi. ABD tarafindan gelistirilen ve
ARPANET (Advanced Research Projects Authority Net) olarak adlandirilan proje,

iilke savunmasini birbirine bagh bilgisayarlarla kurulacak iletisimle esgiidiimlii bir
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bicimde saglamak amaciyla 1969 yilinda gelistirilmistir. (Seker, 2005, s. 45-47).
Proje kapsaminda, herhangi bir bilgisayarin devre dist kalmasi, aga bagh diger
bilgisayarlar etkilememesi ve iletisimin devami yer almaktaydi. Ag1 diizenleyen ya
da kontrol eden herhangi bir merkez bulunmadigindan siirekli ve Kesintisiz bir
iletisim saglanabilecekti. Bugiinkii internetin temelini olusturan bu projede daha
sonra ayni aga baska yeni bilgisayarin eklenmesiyle, ag {lizerinden iletisim giderek
artmis ve ¢ok sayida kullanicinin yararlandigi elektronik posta, tartisma listeleri,
forumlar, dosya transfer hizmetleri gibi yeni kullanim alanlar1 ortaya g¢ikmistir.

(Aksoy, 2005, s. 25)

Internetin olusturulmasindaki temel amag bilgisayarlar aras1 giivenli ve hizli
bir sekilde iletisim istegidir. Yaygin tanimlara gore e-posta (electronic mail, e-mail)
internet lizerinde iletisim amaciyla kullanilan servislere verilen addir (Devrim, 2000,

5. 22-25).

Sanal topluluklarin sayisinin ve tiiriiniin giderek artmasi nedeniyle ticari
etkinliklerin de bu alana kaymasi sonucu geleneksel isletme islevlerinin bir kism1 da
bu alanda kendisini gostermeye baglamistir (Akat, 2004, s. 32). Internet {izerinde
pazarlama, online marketing, elektronik marketing gibi kavramlarla agiklanmaya
calisilan, ticari internet olarak da adlandirilan bilgisayar ortami, isletmelerin mevcut
bilgi akisini giderek mal ve hizmet akisina ¢evirmelerinin sonucunda ortaya ¢ikmius,

yepyeni bir pazar yeri olugsmasini saglamistir.

Internette giderek artis gosteren bir alan da internet reklamciligidir.
Milyonlarca web sitesi iizerinde yer alan c¢ok sayida ticari teklifin tanitilmasi,
duyurulmasi ve tutundurulmasi ile ilgili olarak kullanilan ¢esitli mecralar internet
reklamciliginin konusunu olusturmaktadir. internet reklamciligi, geleneksel reklam
araglarindan farkli 6zellikler tasimaktadir. Internet reklamlarmin en belirgin farklilig:
reklam mesajinin interaktif 6zellik tasimasidir. Bunun yani sira reklam siirecinin
kontrolii, etkinligin kolay ve hizli 6l¢iimii ve reklam mesajinin istenildigi zaman
degistirilebilmesi gibi 6zellikler de internet reklamciligini geleneksel reklamlardan

farklilastirmaktadir.
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Internet reklamciliginin  gelismesinde iki temel etken bulunmaktadir.
Bunlardan birisi elektronik posta mesajlarinin bir reklam araci olarak kullanilmasi,
digeri ise web sayfalarinin pazarlama ve satis kanali olmaktan ¢ok tanitim araci
olarak kullanilmasidir. Ozellikle Internetin ilk ortaya ¢ikti§1 zamanlarda giivenlik,
O0deme ve erisim gibi sorunlar nedeniyle internetten satisin yapilmadigi zamanlarda
web siteleri tanitim amacl olarak hazirlanmaktaydi. Geleneksel tanitim araglar olan
brosiir, katalog gibi araglarin dinamik bir ortamda ses, goriinti ve cesitli
animasyonlarla zenginlestirilmesi web sitelerinin popiilaritesini bir anda arttirmistir
(Kirgova, 2005, s. 113). internet reklamciligi, tiiketicinin yalnizca aradig: niteliklere
uygun iriin ve hizmetlerin reklamlarini izlemesine olanak tanityan bir elektronik
sistemde yer alan ya da yapist bu tiir karsilikli bilgi aligverisine olanak saglayan
reklam seklidir (Erol, 2006, s. 117). Mucuk, internette reklam vermenin baglica iki
sekilde oldugunu sdyleyerek bunlari, “isletmeye ait bir web sayfasi olusturmak™ ve
“bagkalarmin web sayfalarindan yararlanmak” olarak belirtmektedir. Ikinci durumda,
internet sayfalarina iicretli veya lcretsiz olarak reklam kabul eden ve yayinlayan
kuruluslarla anlasma yoluna gidilmektedir. Internet iizerinde en fazla ziyaret edilen
sitelerde, sayfanin iist veya alt kisminda, kii¢iik dikddrtgen bigiminde yayinlanan
bant (banner) reklamlari internet reklamciliginin temelini olusturmaktadir (Mucuk,

2004, s. 254).
1.1.3.7. Acikhava Yoluyla Reklam

Tiirkiye’de yeni gelismeye baslayan acik hava reklamciligi, reklamciligin en
eski sekillerinden birisi olarak bilinmektedir (Karacor, 2007, s. 51). Giiniimiizde
ilgisiz tiiketicilere klasik reklamlarla yaklagmak gittikce zorlastigindan bircok
pazarlamaci, insanlarin dikkatini c¢ekebilmek ic¢in cesitli yollara bagvurmaktadir.
Reklamcilar veya pazarlamacilar, karsilagmayr hi¢ beklemedigimiz yerlere reklam
mesajlar1 koyarak tiiketiciyi sasirtmay1 amaclarlar. Bu yaparken kullanilan en yaygin
yollardan biri de hemen géze carpan agik hava reklamlaridir (Solomon, 2003, s.
223).

Agikhava reklam ortamlarinin reklam verenler tarafindan tercih edilmeye
baslanmasinda, iiriin ve hizmetlerin tiiketicilerinin zamanlarinin biiyiik kismini

disarida geciriyor olmalarinin etkisi bliyiiktiir. Giliniimiizde yogun yasam temposu
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icinde, calisan, okuyan ya da bir yerden bir yere hizli bir sekilde hareket eden hedef
Kitleyi her an ve her ortamda yakalamak agisindan agik hava reklamlari reklam
verenlere biiylik katki saglamaktadir. Bu baglamda agik hava reklamlari reklam
kampanyalarinda destekleyici bir mecra olarak tercih edilen reklam ortamlar

arasinda gosterilebilir (Elden, 2013, s. 257).

Giinlimiizde acik hava reklam ortami olarak kullanilan bir ¢ok alan soz
konusudur. Otomobiller, ucaklar, metrolar gibi ulagim araglarinin yami sira
kaldirimlar, yollar, binalarin duvarlar1 ve yer grafikleri agik hava reklam ortami

olarak kullanilabilir. Agikhava reklam ortamu tiirlerinden bazilar1 sunlardir:

Billboardlar: En yaygin Acikhava uygulamalari olan billboardlar belirli
boyutlardaki panolar {izerinden reklam mesajlarinin hedef kitlelere iletilmesini

saglayan ortamlardir (Elden, 2013, s. 254).

Afisler: Di1s ya da i¢i mekanlara asilabilen afisler bir {iriinii ya da hizmeti
tanitan reklam afisleri, festival, seminer, konser vb. Kkiiltiirel etkinlikleri tanitan
kiiltiirel afisler ve saglik, ulasim, sivil savunma gibi konularda egitici ve uyarici
nitelikteki afislerler siyasi bir partiyi ya da diisiinceyi tanitan sosyal afisler olmak
tizere ¢ tiire ayrilmaktadir. Glinlimiizde afislerin tiretimlerinde fotograf, illiistrasyon,
kolaj, tipografi ve bilgisayar goriintiileri gibi birgok teknikten yararlanilmaktadir
(Becer, 1997, s. 201).

Isikly ve 1stksiz tabelalar: Is yerinin adin1 ve hangi alanda faaliyet gdsterdigini
belirten levhalardir. Isikl1 ve 151ksiz tiirleri olan tabelalar genellikle is yerlerinin giris
ist kisimlarina asilirlar. Isikli tabelalar, 151ks1z tabelalarin gordiigi islevi gece ve

kapali mekanlarda yerine getirmek amaciyla kullanilirlar (Teker, 2002, s. 173).

Mega boardlar: Sehir dis1 yollar ve biiyiikk aligveris merkezlerine yakin
yerlerde konumlandirilirlar. Ebatlar1 billboardlardan daha biiyiiktiir. Bu nedenle
maliyetleri de daha yiiksektir (Elden vd., 2005, s. 430).

Duvar ve ¢ati reklamlari: Ozellikle banka ve mesrubat sanayinin ucuz, etkin
ve kalict bir reklam aract olmasi nedeniyle agirlik vermesi bu mecranin hizla

gelismesine yardimci olmustur. Bir duvar reklaminin gerceklesmesi igin oncelikle
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uygun ve goze ¢arpan bir duvarin saptanmasi ve duvarin yapisi géz oniine alinarak

uygun bir kompozisyonun duvara konumlandirilmasi gerekir (Elden, 2003, s. 234).

Eskavizyon: Genellikle schirlerin merkezi Yyerlerinde, dijital ortamda
uygulanan hareketli reklamlardir ve uzun siireli kullanim imkéanina sahip olmakla
beraber kullanimlar1 ¢ok yaygin degildir. Eskavizyonlar gorsel olarak televizyona

benzemektedirler (Teker, 2003, s. 174).

Durak, iskele, istasyon vb. mekanlarda bulunan reklamlar: Genellikle
belediye otobiisleri metro istasyonlar1 ve vapur iskelelerinde, 1s1kl1 tabelalar ve 6zel

durak mobilyalar1 kullanilarak yapilan reklamlardir (Elden, 2013, s. 255).
1.1.3.8. Posta Yoluyla Reklam

Dogrudan postalama yoluyla reklam; sec¢ilen hedef kitleye yonelik bir mesaj
tagtyan mektup, fOy, katalog, posta karti, fiyat listesi, kitapcik, brosiir vb. reklam
malzemelerinin yine bu se¢ilmis olan hedef kitleyi olusturan kisilere tek tek posta
yoluyla ulastirilmasidir (Elden, 2003, s. 205). Postalama yoluyla reklam, tiiketiciye
birebir seslenen kisisel ve se¢meli bir ara¢ olarak, reklam verenin O6zellikle
seslenmek istedigi hedef kitlelere ulagsmasin1 kolaylastirmaktadir. Diger reklam
ortamlarina gore ulasilan kisi sayisina gore daha pahali olan dogrudan postalamada,
ulasilacak hedef kitlenin iletisim adres listesini elde etmek ve bu listeyi giincel
tutmak oOnemli bir sorundur. Bu mecrada gonderiler reklamlarin hedef Kkitle
tarafindan gézden gecirilmeden ¢Ope atilmasi ise, bu reklam ortaminin maliyetini
artirmasinin  yan1 sira reklam etkinliginin Olgiilmesini de zorlastirmaktadir

(Cemalcilar, 1999, s. 301).
1.2. Pazarlama Kavrami ve Pazarlama Siireci: Pazarlama Kavram

Teknolojinin ilerlemesiyle gelisen diinyada iiretiminin artmasi, yeni mallarin
gelistirilmesi, niifus ve kisisel gelirin artmasi, 6grenim diizeyindeki yiikselme sonucu
mevcut pazarlar bliylimiis, yeni pazarlar agilmis, pazardaki kurumlar ve pazarda
faaliyet gosteren Tretici ile tiiketicinin arasindaki uzakligin artmasina neden

olmustur. Bu durum pazarlamaya duyulan gereksinimin, artmasi ve pazarlamanin
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giderek 6nem kazanmasina yol agmistir. Sonugta pazarlama en az iiretim kadar 6nem

verilen diger ana isletme faaliyeti haline gelmistir.

Smirlarin ortadan kalkarak diinyanin tek pazar haline geldigi giinlimiiz
rekabet kosullarinda isletmelerin basarisi, pazarlama faaliyetlerindeki etkinlik ve
verimlilige baglidir. Pazarlama faaliyetleri ise, misteri gereksinimleri,
biitiinlestirilmis pazarlama ve karlilik tizerine kurulmustur. Pazarlamanin 6nemini
anlamayan isletmeler, ancak biiylime hizlarinin yavaglamasi, rekabetin artisi,
satislarin azalmasi ve pazarlama giderlerinin artis1 gibi durumlarda bu etkinliklerine

agirlik vermeye baglamiglardir (Coroglu, 2002, s. 2).

Pazarlama, “miisterilerin gereksinimlerini karsilamak ve miisterilerde giiven
ve sadakat olusturmaktadir” (Doyle, 2003, s. 239). Pazarlama bilimine ait bir diger
tanim su sekilde verilebilir: “Pazarlama, bir sosyal ve yonetimsel siire¢ olarak, kisisel
ve grupsal gereksinimleri karsilamak i¢in, iiriinlerin ve diger degerlerin degisimini
ifade etmektedir.” Ekonomistlere gére pazarlama, zaman, yer ve miilkiyet yarari
olusturan eylemler, isletmecilerin ise mal ve hizmetlerin {ireticiden tiiketiciye akigini

saglayan tiim etkinlikler olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2004, s.3).

Pazarlamanin kokeni satis olmakta, ancak kavram ve igerik olarak bu iki
islem, yani satis ve pazarlama artik birbirlerinden ayrilmistir. Pazarlama islemi,
dinamikleri anlamak ve var olan ya da sakli gereksinimleri saglamak yolunda
firsatlarin  belirlenmesi igin gegerli pazar yerinin arastirilmasiyla baglar. Pazar
boliimlendirilerek, sirketin en iyi bir sekilde avantaj saglayabilecegi boliimler segilir.
Genis bir strateji hazirlanmak suretiyle ayrintili bir pazarlama karmasi ve eylem plani
halinde incelikle gelistirilir. Daha sonra ise planin uygulanmasi, sonuglarin
degerlendirilmesi ve daha gelistirilmesi gerekli olmaktadir (Kotler, 2000a, s. 36).
Satis islemi ise, pazarlamanin sadece ugta kalan noktasi olmaktadir. Satis yapma
ancak bir iirlin imal edildikten sonra devreye girmekte, pazarlama ise iirliniin yasami
boyunca devam etmektedir. Yeni miisteriler bulmaya caligmak, iiriiniin ¢ekiciligini
ve basarimini arttirmak, Uriin satis sonuglarini analiz ederek tekrarlanan satislari

yonetmektir (Kotler, 2000Db, s. 26).
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Pazarlamanin isletme etkinliklerindeki en 6nemli rolii, miisteriler ile isletme
arasinda bir bag kurmaktir. Pazarlama isletmenin iiretim etkinligini daha verimli
olarak yiirlitmesine yardimci olur. Bunun i¢in de pazarlama, isletme ile tiiketiciler
arasinda gerekli iletisimi saglar, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarmi 6grenir. Uretici
pazara ne kadar yakin olursa, o kadar basar1 saglayabilir (Bozkurt, 2000, s. 56). Zira
bir isletme miisterilerine ne kadar yakinsa, onlarin isteklerini o kadar kesfedip
gereksinimlerini  tatmin edebilir ve misterilerine olan ilgisini kendilerine

hissettirebilir.

Miisteriyle kurum arasindaki iletisimin 6nem kazanmasiyla birlikte, kitlesel
pazarlamadan, bireysel pazarlama etkinliklerine ge¢ilmistir. Miisterinin birey olarak
onem kazanmasiyla pazarlama basarilart da miisteriyle iliski kurmaya, miisteriye
deger sunmaya ve miisteriye gore liretim ve pazarlama yapmaya bagli olmaktadir.
Yasanan bu degisiklikler beraberinde pazarlama yOnetiminin Onemini arttirmis,
yasam standartlarinin yiikselmesi mal ve hizmet seg¢imlerinin artmasi, isletmeleri
misteri odakli olmaya zorlamistir. Giiniimiizde tiiketicilerin belirledigi kalite egemen
olmaktadir. Onemli olan miisteri tatmini ve sadakatinin saglanabilmesidir.
Tiiketicilerin hizla degisen ihtiyaclarinin saglanmasina, esnek iiretim ve esnek
pazarlama uygulamalarinin bilgiye dayali yonetilmeleri halinde ulasilacaktir. Her
pazardaki farkli tiiketicilerin tatminine yoOnelik, farkli tasarimlanabilen iiriinlerin

tiretimi daha da 6nem kazanmaktadir (Cemalcilar, 1999, s. 18).
1.2.1. Yeni Pazarlama Yontemleri

Modern pazarlama anlayisiyla birlikte misterinin, odak noktas: olarak
benimsenmeye baslamasi1 pazarlamanin gelisim siirecinin doniim noktalarindan biri
olarak kabul edilmektedir. Insanin hem gevresini degistiren hem de cevresindeki
degisimlerden etkilenmesi gercegi altinda, pazari olusturan miisterinin, pazarlamanin
merkezine yerlestirilmesi sonucunda, pazarlama ¢evresinin dinamik bir yapiya
kavustugu goriilmektedir. Siirekli degisen bu dinamik ¢evrede pazarlamacilar, bir
taraftan kiiresellesme gibi makro nitelikteki degisimlere uyum saglamaya ¢aligmakta,
diger taraftan da degisen miisteri talep ve gereksinimlerini daha iyi karsilamak igin

yeni yollar arayisina yonelmektedirler.
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Pazarlarin daralmasi sonucunda isletmelerin, sayica daha az; ancak daha karh
miisterileri tercih etmeleri, bu miisterilerle daha yakin ve uzun vadeli iligkiler kurma
gerekliligini  glindeme  getirmistir.  Bilgi  teknolojilerindeki  gelismelerle,
pazarlamacilar, tiiketiciler hakkinda daha kolay bilgi toplamakta ve tiim verileri daha
yararlt bir duruma getirmek iizere veri tabanlarinda saklamaktadirlar. Gelistirilen
yazilimlarla veri tabanlarindaki bu veriler ile kisilerin ilgi duyduklari iiriinler
belirlenmekte, 6zel kampanyalar, indirimler ve yeni {iriin haberleri iletilebilmektedir
(Sahin, 2004, s. 32). Hizmet kavraminin giindemde yerini almasiyla birlikte, sirketler
i¢in insan unsuru daha énem kazanmaya baslamistir. Bu durum igsel pazarlamanin
¢ikmasina yol agmustir. Artik sirketler, pazarlamanin sadece miisterilere yonelik
dissal pazarlama etkinliklerinden olusmadigini, miisteri gereksinimlerinin en iyi
sekilde saglanmasi ve miisteri bagliligi i¢in yeni yoOntemler iizerinde durmaya

baslamislardir (Oztiirk, 2008, s. 7).
1.2.1.1. Fisilt1 (Dedikodu) Pazarlamasi

Sosyal medyada olusan geligsmelerle, iletisimlerin denetlenmesinde ve mesajin
iletilmesinde, tiiketiciler arttk hi¢ olmadigi kadar s6z sahibi olmaktadirlar.
Dolayistyla reklam yapimcilarinin, tiiketicilere bire bir olarak ulasmasi giderek
zorlasmaktadir. Bu dogrultuda isletmeler, iirlinlerini tiiketicilere satabilmek ig¢in,
isletmeden tiiketiciye olan iletisim modelinden ¢ok tiiketiciye olan iletisim modeline
onem vermektedirler. Fisilt1 pazarlamasi (buzz marketing) uzmani olan Dean Hunt,
fisilt1 pazarlamasin1 eyleme benzetirken, viral pazarlamay1 da bu eylemin sonucuna
benzetmektedir (Tang, 2008). Fisilt1 pazarlamasi kavrami, “dedikodu pazarlamasi,”
“soylenti pazarlamas1” ya da “vizilt1 pazarlamasi” kavramlar1 ile de anilmaktadir

(Yamamoto, 2009).

Fisilt1 pazarlamasinda firmalar, iiriin ve hizmetleri hakkinda farkli sekillerde
soylentiler yaratabilmektedir. Ornegin bir firma, sundugu iiriin ve hizmetleri goniillii
olarak denemesi ve tecriibelerini diger tiiketicilerle paylasmasi icin, bir grup
tiiketiciyle calisabilmektedir. BzzAgent Pazarlama Ajansi, ilgi ¢ekici bulduklart {iriin
ve hizmetler hakkinda soOylentiler olusturmalart ic¢in gonilli tiiketicilerle
caligmaktadir. BzzAgent Pazarlama Ajansi’nin kurucusu Dave Balter (2004)’a gore

fisilt1 pazarlamasi; “tiiketicilere bilgi ve heyecan veren, tanitim yapan bir olay ya da
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eylem” olarak tanimlanmaktadir (s. 3). Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler,
sosyal medyanin artan giicii sayesinde kisilerin deneyimlerini biiyiik kitlelere
aktarma olanaklar1 ortaya ¢ikmis ve bu durum da fisilti pazarlamasini ¢ok

giiclendirmistir (Yamamoto, 2009).

Bir tiikketici i¢in agizdan agiza pazarlama, gegmiste ¢cogunlukla bir kereye
mahsus olmaktayken, farkli sosyal medya platformlar ve elektronik postalarin ortaya
¢ikmasi ile soylentiler sik tekrarlanmakta ve etkileri artmaktadir. Balter (2004) fisilt1
pazarlamasmin, tiiketicilere art arda sunulan iki bardak ickiden olustugunu
sOyleyerek, bir benzetme yapmaktadir. Balter’a gore, tiiketicilere ilk olarak bir
bardak adrenalin verilirken ardindan bir bardak da {irlin bilgisi verilmektedir. Sonug
olarak adrenalin ne kadar etkili olursa, tiiketici bir pazarlama oldugunu o kadar az
fark etmektedir (s. 5).

1.2.1.2. Viral Pazarlama

Endiistrilerin liberalizasyonu, kiiresellesme, iletisim teknolojileri ve internet
gibi gelismeler, hem tiiketicilerin hem de analistlerin karar alma siirecini daha da
karmagik bir hale getirmistir. Her gecen giin kategoriler arasindaki sinirlar
azalmakta, rekabet¢i teklifler, bilgi birikimi ve medya kanali genislemeleri
artmaktadir (Ozcan, 2002:3). Séz konusu siireg i¢inde tiiketiciler, sirketler tarafindan
sunulan iiriin ve hizmet tekliflerine karsin kendilerini sik sik glivensiz ve savunmasiz
hissedebilmekte dolayisiyla bu sikintilar, tiiketicide bir deneyim gereksinimi

yaratmaktadir.

Deneyimler sonucunda kazanilan bilginin yetersiz oldugu durumlarda,
tiikketici ¢evreden bilgiler edinme yolunu segmektedir. Bu silire¢ ise digsal arama
olarak tanimlanmaktadir. Tiketicinin yeterli deneyimleri varsa, bu gereksinim
kendini gostermemektedir. Tiiketicinin deneyimler sonucunda sagladigi bilginin
yeterli diizey ve icerikte olmamasi durumunda, digsal arama baglamaktadir.
Dolayistyla tiiketicinin bilgi kaynagi olan ig¢sel kaynaklar her ne kadar bellege bagh
ise de, sonugta bellekteki bilgiler de daha dnce digsal kaynaklardan elde edilmistir
(Odabasi, 2002, s. 359-361).
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Gorildiigii iizere gilinlimiiz tiiketicisi, karar siirecinde igsel deneyimlerini
kullansa bile kaynagi genelde, disardan saglamis oldugu bilgiye dayanmaktadir. Bilgi
toplama ve bunun sonucunda deneyim elde etme siirecinde tliketiciler ¢cogunlukla
yakin cevrelerinde daha onceden ilgili siireci gecirmis olan bireylerin fikirlerine
basvurmaktadirlar. Genelde, her hangi bir iiriin ya da hizmet konusunda pozitif veya
negatif bir deneyim saglamis bir tiiketici kendini ifade, sosyallesme, paylagma,
aidiyet gibi ¢esitli motive unsurlarinin etkisiyle deneyimini cevresi ile paylasmak

isteyebilir.

Internette agizdan a@iza iletisim, geleneksel agizdan agiza iletisimden
farklidir. Geleneksel agizdan agiza iletisim, ger¢ek zaman ve sinirl alan i¢inde sozlii
iletisim yoluyla karsilikli olarak yapilirken, internette bu tiir iletisim, alan ve
zamandan bagimsiz olarak internet {lizerinden elektronik olarak gerceklestirilir.
Agizdan afiza pazarlama internette mesajlarin dolagsmasiyla ortaya cikmistir
(Gtirsakal, 2009, s. 35). Bu tiir pazarlama, kisilerin bir pazarlama mesajint diger
insanlara aktarmalarini tesvik eden stratejiyi tanimlamakta ve bu sekilde mesajin
yayihminda &nemli bir potansiyele isaret etmektedir. Internette viral iletisimle
pazarlamanin bazi avantajlart vardir. Bu tiir iletisimle pazarlama ¢abalar1 oldukca
uygun maliyetlidir ve mesaj icerigi sik ve cabuk degistirilebilir. Ayrica, basarili bir
internette viral iletisimle pazarlama ¢abasi gercekte ¢ok yonlii destekleyici amaclara
erisebilir. Internette agizdan agiza iletisimle pazarlama uygulamasi sadece marka
farkindaligini artirmakla kalmaz, ayni zamanda dogrudan satin almalari motive

edebilir (Eaton, 2008).
1.2.1.3. izinli Pazarlama

Literatiirde “izinli pazarlama” ya da ‘“e-posta pazarlama” olarak yer alan
pazarlama yontemi diger modern pazarlama yontemleri gibi diinyadaki en biiyiik

teknolojik gelisme olan internetin kullanimindan sonra ortaya ¢ikmaistir.

Hedef kitlenin ugradigi yiiklii mesajlar ve reklam kirliligi ile dolu olan
geleneksel pazarlama anlayisina karsi ortaya ¢ikan izinli pazarlamanin temelinde
yatan diisiince, yabancilar1 dostlara, dostlar1 da miisterilere ¢evirmektir. Bagka bir

ifadeyle, pazarlama yapmak icin miisteriden izin alinmasi anlayisinin egemen oldugu
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bu pazarda, yabanci olan miisteriyi dosta ¢evirmeyi amaglayan bu yaklasim, bu tiir
bir pazarlamani 6ziinde yatan diisiincedir. Izinli pazarlama, “tiiketicilerin anket,
tiyelik bilgileri yoluyla kendi izinleri dogrultusunda vermis olduklar1 kisisel
bilgilerinin kullanilarak ilgi alanlar1 ve ihtiyaglarina yonelik yapilan pazarlama

calismalarinin timiinii kapsamaktadir” (Altan, 2009).

Izinli pazarlama, bireylere 6zel, bekledikleri ve gergekten almak istedikleri
iletisim mesajlarii verebilmek amaciyla pazarlama uzmanlarinin ya da kuruluslarin
kitlelere yonelik olarak bire bir iligkiler baslatmasi ve bu iliskiler sonucunda aldiklar
“izin” ve “izinli” olarak saglamis olduklar1 bilgileri kullanarak, pazarlama iletisimi
calismalar1 yapmalart siireci olarak tanimlanmig ve ii¢ ilkeyle sinirlandirilmistir

(Godin, 2001, s. 35):

— Beklenir: Kisiler pazarlamacilardan gelecek haberleri bekler.
— Bireyseldir: Iletiler kisiye 6zeldir.
—  Anlamhdiwr: lletiler, bireyin verdigi bilgilere gore hazirlanir ve

dolayisiyla bireyin dogrudan ilgi alanina girer.

Hedef kitlenin kendisinden alinabilecek demografik bilgilerin yani sira,
kisilerin kurum ve kuruluslarla gerceklestirdigi her tiirlii islem; kendileri ile ilgili
verdikleri birer ipucudur. Sirketler, pazarlama departmanlarini, bu ipuglarini
algilayabilecek  sekilde organize etmekte, ger¢eklestirdikleri  pazarlama
faaliyetlerinde de hedef kitlelerinin kim oldugunu her firsatta ve tiim ayrintilari ile

anlamaya ¢aligmaktadirlar.
1.2.1.4. Gerilla Pazarlama

Gerilla pazarlamasi 6zellikle kiigiik ve orta boy isletmelerin kiiciik, periyodik
ve sasirtict hamlelerle, rakiplerinin morallerini diisiirmeye dayanan, hizli hareket
becerisi gerektiren ve yaraticilik ile hayal giiciinden genis 6lgiide yararlanan bir
pazarlama teknigidir (Tek, 1999, s. 109). isletmeler gerilla pazarlamasi cabalari
araciligiyla miimkiin oldugu kadar dinamik, tiiketici gereksinimlerine duyarli ve
degisikliklere kolaylikla uyum saglayabilen bir pazarlama yoénetimi olusturmayi

hedeflemektedir.

31



Gliniimiizde giderek artan iirlin ¢esitliligi ve iirlin ve hizmetlerin giderek
birbirlerine daha ¢ok benzemesi, isletmelerin karliliklarini negatif yonde
etkilemektedir. Ayrica, siirekli degisimin yarattigi ekonomik belirsizlik, isletme
biitgelerinde olduk¢a 6nemli bir paya sahip olan pazarlama etkinliklerinin sonuglarini
hesaplamayr ¢ok daha oOnemli bir duruma getirmistir. Dolayisiyla isletmeler,
pazarlama etkinliklerini olustururken farklilik yaratan, yenilikei, etkili ve daha az
maliyetli stratejiler arayisi i¢ine girmistir. Zira rekabet avantaji yaratmanin temel
niteligi olan farklilik olusturma, gerilla stratejiyi kullanan isletmeye bir yandan
rakiplerinin miisteri zihnindeki konumlarin1 sarsmalarina olanak tanirken, diger
yandan da bunun sonucu olarak rakibinin pazarindan 6nemli 6l¢iilerde pay almasini
giindeme getirmektedir. Hedef kitlenin karsisina umulmadik anlarda ¢ikma ilkesiyle
hareket eden gerilla pazarlamasi, rakibin kolaylikla taklit edemeyecegi yaratici
biitiinlesik pazarlama stratejileriyle, sasirtict stratejiler gelistirerek miisteriye

etkileyebilmek iizerine kurulmaktadir (Ay ve Unal, 2002, s. 78-79).

Bu agidan gerilla pazarlamasi bircok agidan geleneksel pazarlamaya
benzemesine karsin, amaglara ulagsmada izlenecek yollar ve kullanilacak teknikler
yoniinden geleneksel pazarlamadan farkliliklar géstermekte ve kullanicilarina 6nemli

avantajlar sunmaktadir.
1.2.1.5. Gelecege Yonelik Pazarlama

Giliniimiizde kosullarin degismesiyle tiiketicilerin beklentileri de degismistir.
Egitim diizeyi yiiksek bireyler, yasam tarzlar1 dogrultusunda daha kaliteli iiriinler,
daha Kkaliteli hizmetler istemekte ve kendilerini daha o6nemli gormektedirler.
Pazarlama uzmanlar1 da yenicagin yeni tiiketicilerini ve pazar ortamini farkh

yonleriyle degerlendirmekte ve gelecege yonelik tahminlerde bulunmaktadirlar.

Dyson’a (2005) gore, giiniimiiz tiiketicileri seslerinin duyulmasini istemekte
ve ancak bunu hissettiklerinde bir iirlin ya da hizmeti almaya ikna olduklarim
diistinmektedirler (s. 62). Bagka bir ifadeyle, stirekli degisimin yasandig1 glintimiizde,
insanlarin giivenini kazanmak ve onlar1 satin alma davranigina ikna etmek i¢in onlar
dinlemek ve anlamak gerekmektedir. Dyson, eskiden bilgiye ulasmak i¢in kaygilanan

insanlarin artik bilgiye kolay ulastiklar1 ve bu baglamda kaygilarinin degistigini ifade
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etmektedir. Yani, bilgiye kolaylikla ulasan ve bu cer¢evede herhangi bir caba
harcamadan bilginin dogrudan Oniine geldigini goren tiiketiciler, neyi bilmek
istediklerinin kararmi verememekte ve islerine yarayacak bilgileri se¢mekte
zorlanmaktadirlar. Dolayisiyla Dyson, gelecekte (her seyi bilmenin miimkiin oldugu
bir ortamda) pazarlamacilar tarafindan kurulan sistemlerle, neyin daha 6nemli ve
bilinmeye deger oldugunun tiiketiciye gosterilmesinin miimkiin olacagim

varsaymaktadir.
1.2.2. Reklamda ve Pazarlamada Psikolojik ve Sosyal Durumlar

Reklamlar, giin gectikce daha ¢ok bizi yorumlanmasi gereken bir diinyanin
icine cekerler. Bu bir anlamlilik diinyasidir ve simgesel bir bi¢im alir. Fiziksel
yasamimizdaki nesneler, artik seyler degil, gdstergeler olduklar1 posterlerin ve
perdelerin iizerinde yeni simgesel anlamlar yiiklenirler. Insanlar, bircok seye,
gerceklere gore degil, algiladiklarina gore karar verirler. Onemli olan {iriiniin
digerlerinden ucuz olmasi degil, diger iriinlerden daha ucuz algilanmasidir. Bir
baska ifadeyle gerek reklamda gerekse pazarlamada tiiketicilerin psikolojik

yaklagimlar1 6nem kazanmaktadir.
1.2.2.1. Psikolojik ve Sosyal Yaklasimlar

Insanlar yasamlar1 boyunca pek c¢ok seye gereksinim duyarlar ve bu
gereksinimlerini karsilamaya ¢alisirlar. Bunun i¢in kendilerine en uygun iiriin ya da
hizmeti se¢gme yoluna giderler. Bugiin piyasada farkli firmalar tarafindan farkl
marka, ozellik ve fiyatlarla sunulan benzer lriinler bulunmaktadir. Bu ylizden,
tiikketicilerin degerlendirme siireci ve bu siire¢ sonucu ortaya cikan davraniglari
oldukca karmasiktir. Reklamlarla gerceklestirilen biling yonetimi, reklamin
tiiketicilere yonelik olarak tanimi toplumsal islevi ile ilgili sunumlarla baglamaktadir.
Bu sunularda reklamciligin farkli yonleri tanitilmakta ve biling yonetimiyle tiiketici

i¢in bir gereklilik ve kag¢inilmaz bir durum olarak ortaya konulmaktadir.

Bilindigi iizere reklamlar toplum algis1 dogrultusunda topluma istediklerini
verir, ancak yaratilan ya da desteklenen bilingte egemen bir yapiya islevsel olan sahte

0zdeslik duygular olusturulur. Gergek yasamdan s6z ederken, sahteyi gercek olarak
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gostermeye yardim eden degisik bir anlatim kullanilir ve bu anlatim reklamciligin
tastyicist olan medyanin giindemini de hazirlayan bir dil durumuna geger. Reklam,
ikna edici 6zelliginden baglayarak bireyin yasam tarzi ve degerleri lizerindeki sosyal

ve kiiltiirel etkisiyle kisi yasamiyla iletisim kurmaktadir.
1.2.2.2. Reklamcilikta Tyi Kalite Standartlar

Reklamcilikta kaliteye yonelik herhangi bir kural bulunmadigindan hangi
reklamin iyi bir kaliteye sahip oldugu ve belirleyici standartlarin neler oldugu
hususunda kesin bir goriis ortaya konulamadigindan, burada ana sorun reklamin
tatminkar icerigi olmaktadir. Bu durum ise reklamin etik ve ahlaki yoniine ve estetik
degerlerine gore degisebilmektedir. Reklamcilikta tartigmaya acik yonlerinden biri,
baz1 kesimler tarafindan olumsuz karsilanabilecek cinsel igerikli ya da korku gibi
unsurlarin kullanilmasidir. Bunun yani sira, mesajin gereginden ¢ok tekrari, yiiksek
sesli miizik, kotii bir sunum, mesajin yayinlandigi zaman ya da konunun uygunsuz

olusu, alkollii igecekler vb. sayilabilir.
1.2.2.3. Uriinle Ilgili Konular

Bireyin iiriine kars1 onyargili olusu ve tepki gostermesi, reklamin1 da ayni
kapsamda degerlendirmesine yol acarak deger kaybina neden olacaktir. Reklam
unsuru, toplam {riin cesitliliginin en c¢ok gbéze carpan kismi olarak, mantik
cercevesinde iriine karst olmakla reklamma karst olmak aymi sekilde
degerlendirilmemelidir. ~ Sigara  reklamlarmin  kitle  iletisim  araglarinda
yayinlanmasinin engellenmesi bu geliskiyi gosteren tipik bir drnek olusturur. Uriiniin
yasal yaptinmlar1 vardir ve oOzel vergiye tabi olmaktadir. Bazilar ise sigara
dreticilerinin  iirlin  tanittmlarimin  iletisim araglarinda yaymlanmasina haklar
oldugunu savunmaktadirlar. Buradaki 6nemli nokta ise, sigaranin insanlara ger¢ekten
zararli oldugu diisiiniiliiyorsa, bu iriiniin iilke ¢capinda yasaklanmasi gerekliligidir.
Dogal olarak bu iiriinlin reklamlarinin televizyon ve radyo haricindeki diger medya
iletisim araglarinda yayimnlanmasina izin verilmesi de bu durumdaki ikilemi

gostermektedir.
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1.2.2.4. Mesajin Zamanlamas: ve Icerigi

Televizyondaki reklamlarda goriilen zamanlama karisikligi bazen izleyiciyi
kizdirabilmektedir. Yazili medyadaki gazete ve dergilerin yeni yil Oncesindeki
sayilarindaki yogun reklamlari siradan tiiketici agisindan kabul edilebilir bir
durumdur. Televizyondaki reklamlari seyretmekten kacan birinin gazete ve
dergilerdeki reklamlar neticesinde coskuya kapilmasi ¢ok daha kolaydir. Fakat
mesajlarin akis1 i¢inde bazi reklamlar izleyicinin belli bir boliimiine seslenir ve
iletisim de bu grup tarafindan alinabilir. Sozgelimi halen tam olarak agikliga
kavusturulamamis konulardan birisi, cumartesi sabahi gibi ¢ocuklarin yogun olarak

televizyon seyrettikleri saatlerde hangi tiir reklamlarin gosterilecegi durumudur.
1.2.2.5. Ahlak-Etik Standartlari, Tiiketici Koruma Haklar:

Reklamin hayata ge¢mesi ile birlikte etiksel sorunlar da ortaya cikmistir.
Reklama karsi, toplumun ¢esitli kesimlerinde biiyiik elestiriler gelmektedir. Bunlarin
arasinda reklamlarin gergekten dogrulari yansitmadigi fikri 6ne ¢ikmaktadir. Bazi
kisiler ise reklamlar1 abartiyla ozdeslestirmektedirler (Unsalan, 2004, s. 84).
Reklamcilar ve reklam ajanslari, reklam hakkinda bir c¢ok zor karar vermek
zorundadirlar ve bunu nasil yapacaklarint bilmek olduk¢a zordur. Reklamin
toplumun kiltirel degerlerini yiikseltmek konusunda sorumlulugu oldugunu
soylemek pek gerceke¢i olmayacaktir. Onun amaci reklamcidan aliciya ikna edici

mesajlar tasimaktir. Bazilarini ikna ederken digerlerini glicendirebilecektir.

Ulkemizde reklamlarda en 6nemli sartlardan biri yasalara, genel ahlaka
uygunluk ile dogru ve diiriist bilgi vermektir. Reklamlarda tiiketici agisindan sorun
olusturabilecek, tiiketiciyi zarara sokabilecek oOgelerin  kullanilmast da
yasaklanmistir. Reklamda kanunen zorunlu kilinan bir baska konu ise, insan onurunu
kirici, kisilik haklara saldiran , kamu diizenini bozucu, dil, din, 1rk, cinsiyet vb.
kavramlara dayali ayrimcilik yapan ifadelerin kullanilmasidir. Reklamlarda
karsilagilan etiksel sorunlar iilkemizde bazi kurumlar ve kanunlar araciligiyla

denetlenmektedir (Karabulut, 1987, s. 11).
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1.2.3. Fikir Yaratma ve Kavram Gelistirme

Yeni fikirler ¢ok farkli ve cesitli kanallardan gelir. Bunlar miisteriler,
arastirma ve gelistirme (Ar-Ge) departmanlari, rakip firmalar, ¢alisanlar, fuar ve
sergiler, distribiitorler, ¢okuluslu firmalar, yasal ve mesleki kuruluslar ile {iniversite
gibi aragtirma kuruluslaridir. Fikir yaratma teknikleri olarak beyin firtinasi, 6zel
amagli grup calismalari, sorun ¢ozme teknikleri, erken donem hizli prototip
caligmalari, ihtiyaglar listelemesi, vb. kullanilir. Fikir yaratma isi sirketin etkinligini
stirdiirdiigi alana yonelik tiriin ve hizmetleri icerdigi gibi, tamamlayici bir iiriin
grubuyla da ilgili olabilir. Fikir yaratma asamasinin en Onemli kismi bilgiyi
digsallastirma asamasidir. Burada ortaya konan fikirlerin ilgili birey ve gruplarin
anlayacagi sekle dontisiimii gerceklestirilir. Kavram asamasinin ¢ok kiiciik bir grupla
testi bu sorulara cevap vermesi yoniiyle olduk¢a Onemli ve tamamlayicidir.
Gergeklestirilen aslinda iirtiniin pazardaki konumlandirmasinin gergeklestirilmesidir.
Burada, hedeflenen pazar konumu, miisteriler tarafindan farkli gereksinimlerinin
saglanmasi durumunda tamamen farkli bir konuma ve yone gegebilir. Konumlama
pazarin biiyiikliigiinii 6lgme ve potansiyel iiretim miktarina olumlu bir geribildirim

saglar (Kulakli, 2005, s. 268).
1.2.3.1. Yogun Rekabet Ortam

Teknoloji ve bilginin hizli dolagim1 sonucu ayni iiriinlerin farkli markalar adi
altinda sunuldugu bir piyasa ortaminda satis yapan bir¢ok isletme siirekli bir rekabet
ortam1 igerisindedir. Dolayisiyla isletmeler, rekabet ortaminda, rakip firmalari
yakindan takip etmeli, gl¢lii ve zayif yonlerini belirlemeli ve buna gore bir
pazarlama stratejisi olusturmalidir. Rakiplerin eksik olduklar1 yone agirlik
verilmelidir. (Karafakioglu, 2005, s. 49-50) Bu gerceklestirildigi takdirde isletme

pazarda yerini saglamlastirmis olur.
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1.2.3.2. Gii¢ Dengelerinin Gelisimi

Giliniimiliz ekonomisinde pazardaki gii¢ dengeleri siirekli sekilde degismekte
ve pazara en yakin olan ve tiiketicilerin istek ve beklentilerini en yakindan arastiran
perakende satis noktalari, bu tstiinliiklerini ¢ogu zaman kendi markalarin {ireterek
ortaya koymaktadir. Bugiin bir¢ok biiyiikk magaza zinciri, kendi isimleri altinda pek
cok tiiketim malina biinyelerinde yer vermekte ve iireticilere ciddi anlamda rakip

durumuna gelmektedir (Karafakioglu, 2005, s. 50).
1.2.3.3. Hedef Kitle

Hedef kitlesine ulagsmak bir reklamin nihai ve en temel amaclarindan bir
tanesidir. Ister satis amacli, ister itibar kazandirma amacli, ister bilinirligi artirma
amagh olsun reklamin istedigi geri doniisii saglayabilmesi i¢in mutlaka hitap ettigi
kitleye yani hedef kitlesine ya da diger bir adiyla tiiketicisine ulagmasi gerekir.
Reklamin amaglarini gergeklestirmek ig¢in ulagsmay1 istedigi reklam hedef Kkitlesi,
genelde hedef pazardan daha genis kapsamlidir. Reklam ¢aligmasini gergeklestirenle;
iriiniin ~ kullanicilarinin, satin  almayr gerceklestirenlerin  ve satin almayi
etkileyenlerin yani sira marka imaj1 olusturmalar1 gereken diger kesimleri de tiim
ozellikleri ile belirtmek zorundadirlar. Reklam mesajlarinin kararlastirilan hedef
kitleye ulagmasi icin, hedef kitlelerin demografik, sosyal ve psikolojik 6zelliklerinin
yani sira irilin, Uriin markasi, {iriniin ait oldugu kurum ve rakipler hakkindaki

diislincelerinin ve mevcut imajin da arttirilmasi gerekir (Tosun, 2003, s. 139-140).
1.2.4. Reklamda Yaraticihk ve Konumlandirma

Yaraticilik, bilimsel buluslarin ve ekonomik yeniliklerin kaynagi olan yeni,
yararli, farkl fikir ve diisiincelerdir. Yaraticilik bu tanimda oldugu gibi diisiincenin
bir niteligi olarak tanimlandig1 gibi ayn1 zamanda yeniligin olugsmasini saglayan bir
stire¢ ve bu siirecin sonunda olusan iirlinlin niteligi olarak da tanimlanmaktadir. Bu
anlamda yaraticilik bir yapitin veya iiriiniin ortaya konmasidir (Ozden, 2000: 172).
Yaratic1 iirlin, Onceden elde olan bilgi ve teknik olanaklarin, tekrar kullanimini
icermekle birlikte yeni unsurlari tagimalidir. Yenilik yaraticiliin en hassas

belirleyeni olmakla birlikte, sadece yeniligin 6nemi iizerinde durmak, bir siire¢ olan
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yaraticiligr tek bir sonuca indirgemek ve yaraticiligin biitiiniinii kagirmak, yaratici
kisiyi dogru anlayamamak olabilir (Sungur, 1997, s. 12). Konumlandirma, bir {iriiniin
dogrudan rakip tiriinlere ve isletmenin kendi trettigi diger iriinlere Karsi imajinin
gelistirilmesini agiklar. Burada amag, yonetim tarafindan belli bir {iriine alicilarin
dikkatini ¢ekmek ve o iiriinii benzer lriinlere gore, firma lehine olumlu bir sekilde

farklilagtirmaktir (Tek, 1999, s. 332).

Konumlandirma, hedef tiiketicilerin zihninde anlamli ve rakiplerinden ayrilan
pozisyonda yer isgal etmek amaciyla firma vaat ve imajinin yapilandirilmasidir. Bu
anlamda konumlandirmanin en 6nemli degeri, {riinle ilgili degil, tiiketicilerin iiriin
hakkinda diisiindiikleri lizerinde odaklanmasidir (Tek, 1997, s. 279). Hedef pazar
boliimiiniin se¢imi ve hedef pazara 6zgii konumlandirma stratejisinin belirlenmesi
pazar kosullarindaki gelismelere bagli olarak énemli pazarlama etkinliklerinden biri
olmustur. Konumlandirma stratejisinin belirlenmesinde en biiylik giiclikk, farkli
markal1 mal ve hizmetlerin pazarda ¢ok benzer 6zelliklerle islem gormesidir. Kisaca,
degisik markali benzer mal ve hizmetleri ayirt edecek Olgiitlerin ve pazarlama
planlamasinin  olusturulmasimnin  giigliigii konumlandirma stratejisini  Onemli

kilmaktadir.
1.2.4.1. Konumlandirma Stratejileri

Konumlandirma stratejisinde temel yaklasim yeni ve degisik birtakim seyler
yaratmak degil, zihinlerde var olan1 ustalikla yonlendirmek ve yine var olan birtakim
baglantilart yeniden diizenlemektir. Her pazarlama iletisimi planinin  bir
konumlandirma stratejisi kapsamasi gerektigi benimsenmekte ve bu strateji siireci,
konumlandirma  hedeflerinin  ortaya  konulmasi, iirlinlin  konumlandirma
tanimlamasinin ~ belirlenmesi, hedef tiiketicilerde  06zellikli  bir  yararin
konumlandirilmasi ve mevcut pazarda bu konumun anlasilmasi1 asamalariyla ifade
edilmektedir (Uztug, 2003, s. 71). Reklam kampanyalarinda yaratici strateji olarak
konumlandirma stratejisi kullanilmasi iki temel nedene baglanabilir (Kocabas ve
Elden, 2001, s. 28).
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— Giinlimiiz toplumunun agir1 iletisime ugramis olmasi nedeni ile hedef
tikketicinin sinirli olan zihinsel kapasitesinin artik yeni mesajlari
reddeder hale gelmis olmasi,

— Bu nedenle pazarda rekabet halinde olan iiretici isletmelerin tiim
pazarlama iletisimi c¢abalarin1 tek bir hedef stratejisi lizerinde

yogunlastirma gereksinimidir.

Konumlandirma stratejileri ise asagidaki gibi siralanmaktadir (Elden, 2003, s.

72).

— Pazarda ilk olmak,

— Pazarda iirlinii tek hale getirmek,

— Pazarda lider olarak konumlanmak,

— Pazar liderine gore konumlanmak,

— Kars1 yer,

— Rakibi yeniden tanimlamak,

— Uretici isletmenin imajimm  kullanmak ya da iiretim dalmin
genisletilmesi,

— Adlandirma.

Reklam konumlandirmas: ile s6z konusu markanin alicilarimin siibjektif
algilamasinda alicinin  ideal diislincesine ulasilabilecek sekilde bir konum
yaratilmalidir. Ancak bu sOylendigi sekilde kolay olmayip, genellikle bir¢cok

markanin pazardaki basarisizligi konumlandirmadaki eksikliklerle ilgili olmalidir.
1.2.4.2. Yaraticiik ve Reklam iliskisi

Reklamda tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve reklamin hatirlanmasini saglamak
her gecen giin zorlastig1 i¢in reklamin basarili olmasi yani amacina ulagsmasi biiyiik
Ol¢iide yaratic1 etkinliklerin diizeyi ile dogrudan iliskilidir. Reklamda yaraticilik
caligmalar1 reklamin belirlenen amaglarinin  etkin ve verimli bir bigimde
gerceklestirilmesi ve reklam planinin gelisimi agisindan 6nem tasir. Reklamci
seslendigi kitleyi goz Oniinde tutarak mesajin1 vermek durumundadir. Bu yiizden

reklamcilik, tam bilgi iizerine dogru kurulmus bir diisiinceyi etkili bir reklam iletisine
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doniistiirerek, hedef tiiketicilere yonlendirmek icin bazi teknikleri bilmeyi ve
kullanmay1 gerektirmektedir. Bu tekniklerden yararlanarak yepyeni bir seye ulagmak,

0zgiin bir bilesime varmak, reklamciligin yaraticilik boyutunu olusturmaktadir.

Yaratic1 kisilerin ¢aligmaya baglamadan once dogru ve yeterli pazarlama
bilgilerine sahip olmalar1 gerekir. Genel bir bakis acisiyla, reklam kampanyasi
stratejisi iirlin ya da hizmet hakkinda ne sdylenileceginin planlanmasi iken, yaratici
strateji bunun nasil sdylenecegi ile ilgilidir. Glglii bir strateji {lizerine kurulan
reklamin etkisi daha fazla olmaktadir. Giinlimiiziin modern reklamcilik anlayisinda
benimsenen goriis ne sdylenilecegi ve nasil sdylenilecegi ikilisini bir arada kullanip

yaraticiligi daha akilci ve islevsel hale getirmektir. (Kocabas ve Elden, 2002, s. 28).

Reklam etkisinin olusmasinda yaratici strateji olduk¢a onemlidir. Markaya
yonelik deger oOnerisinin ve kimlige bagli marka konumlandirmanin reklam
diistincesine doniistiiriilmesi ve yapim uygulamalari ile hedef kitleye sunulacak bir
duruma getirilmesi, yaraticilikla sekillendirilmektedir. Bu anlamda reklamin iletisim
etkisinin gergeklesmesi ve tiiketicilerle ¢arpici ve dogru izlenim olusturulmasinda
yaratici uygulamalar belirleyicidir (Uztug, 2003, s. 138). Her meslegin kendine 6zgii
bir yaraticilik yonii ve bigimi vardir. Reklam sektoriinde yaraticilik hi¢ olmayan bir
seyl yapmak degil, objeleri ve araglar1 bir araya getirip, bunlardan baska bir sey
yapmaktir. Onemli olan dogru seyi, dogru zamanda, dogru yerde bir araya

getirmektir.
1.3. Reklam Stratejisi ve Tiiketici Fikirleri

Giliniimiizde hizla yasanan sosyal, kiiltiirel, siyasal, ekonomik, bilgi ve iletisim
teknolojileri alanindaki gelismeler pazarlama politikalarindaki degisimleri ve
gelismeleri gerekli kilmistir. Bu geligsmeler ile pazarlama stratejilerinde, miisteri
odaklilig1, miisteri tatmini, miisteri degeri gibi tiiketici odakli anlayislar beraberinde
gelmis, bugiin sirketler {riin merkezli degil, tiiketici merkezli bir yapiya
doniismiistiir. Rekabet ortaminda isletmeler pazarda tutunabilmeleri igin tiiketici
unsurunun dnemini anlamislar ve reklam stratejilerini tiikketicileri odak noktasi alarak
diizenlemeye caligmislardir. Hedef pazar se¢ciminden, pazarlama karmasi unsurlarina

kadar “tiiketici” her alana damgasini vurmustur. Dolayisiyla sirketler pazarlama
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bilesenlerini ve reklam stratejilerini tiiketicilerin istek, ihtiyag ve beklentilerine gore

uygun hale getirmektedir.
1.3.1. Genel Olarak Tiiketici Davranislar:

Tiiketici, pazarlama sisteminin anlasilmasi en zor ve en karmasik unsurudur.
Bunun nedenleri ise, insan davraniglarin1 6lgme ve degerlendirmedeki zorluk ve
insan davraniginin gerek i¢ gerekse dis etkenler tarafindan belirlenmesi olarak ele
almabilir (Islamoglu, 2003, s. 7). Bunun yani sira, tiiketici davranislarinin
belirlenmesi etkili ve dinamik pazar stratejileri gelistirmeye ve tiiketicileri

yonlendirmeye hizmet ederek sirketlere rekabetci iistiinliikler saglamaktadir.
1.3.1.1. Tiiketici Davramslari ve Ozellikleri

Tiiketici davranisi, bireylerin kendi gereksinimlerini ya da baskalarinin
gereksinimlerini karsilayabilecegi beklentisine sahip olduklari iiriin ya da hizmetleri
degerlendirme, arama, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel
etkinlikleri, bunlar1 etkileyen ve belirleyen karar verme siireglerini kapsar (Kavas,
1997, s. 8). Tiiketici davraniglar1 bireysel farkliliklardan dolayr kisiden kisiye
farklilik gdsteren, bir ama¢ dogrultusunda gelisen, i¢sel ve dissal uyaricilardan
etkilenen ve belirli bir zaman siirecinde gerceklesen faaliyetlerdir. Tiiketici
davraniginin  6grenilmesi, pazarlama ¢alismalarinin sonucunu degerlendirmede
onemli bir rol oynamaktadir (Odabasi, 1996, s. 3). Tiiketici davranislarinin genel
yapist ve ilgilendigi alanlarin bazi énemli 6zellikleri vardir. Bu o6zellikler asagida

siralanmastir.

— Tiiketici davranis1 her seyden &nce bir insan davramisidir. Insan
davranigini etkileyen biitiin degiskenler, tiiketici davranigini da etkiler.
Ancak, bu davranis tiiketimle sinirlandirilir.

— Tiketici davranis1 disiplinler aras1 bir yaklasimdir ve uygulamaya
yoneliktir.

— Tiiketici davranisi, belirli bir eylem ya da olaym yerine, bir siireci
inceler. Bu siire¢, bilimsel bir yaklasimla ele alinir ve objektif

degerlendirmeler yapilarak genellemeye gidilir.
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— Tiketici davramis1 amag¢ yonlidiir. Tiiketiciler, sorunlarina ¢6ziim
getirmek i¢in mal ve hizmet satin alirlar. Mal ve hizmetler bireylerin
potansiyel ¢ozlimleridir ve tliketiciler bu ¢oziime sahip olmak i¢in bir
davranista bulunurlar.

— Tiketici davranisi, satin alma kararlarina ve mamulii kullanma
ozelliklerini etkileyen degiskenlerle ilgilidir. Satin alma kararimin
stireci ve bu siirecin hangi boyutlarda olduklar1 incelendigi gibi, satin

alma sonrasi ortaya ¢ikan davranislarda incelenir.
1.3.1.2. Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketici davranisini agiklamaya calisan modeller incelendiginde genelde ii¢

grup modelin goz 6niinde bulunduruldugu goriilmektedir (Papatya, 2005, s. 222):

a) Sadece tiiketici davranist degil, tiiketiciye iliskin bazi unsurlar1i da
incelemeye yoneliktir. Bu yaklagimda modellerin her biri, degisik tipteki degiskenleri
ele alir (algilama, tutumlar, tercihler gibi sosyoekonomik degiskenlerin davranis ile

iligkisini gosteren psikolojik faktorler),

b) Tim tiiketici davranis siirecini ele alir. Tiiketici davranisinin spesifik
durumlardaki uygulamalarin1 yapar ve tipik 6zelliklerin agiklanmasi yoluna gidilerek

tiikketicinin davranis siireci ayrintili olarak incelenir.

c) Tiketicinin sadece ortaya ¢ikan davranigini inceleyen bir yaklasimdir. Bu
modeller tiiketicilerin davranig tarzlar1 ve yapilarini incelemeye yoneliktir ve

tilketicinin satin almaya yonelik giidiileri arastirilir.
1.3.2. Tiiketici Davramislarimi Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler psikolojik ve sosyal faktorler olarak

ele alinabilir.
1.3.2.1. Psikolojik Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen psikolojik faktorler {irlintin

markasi, tasarimi, kalitesi, moda gibi unsurlarin yani sira tiiketicinin iirlinli nasil
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algiladigi, triine karst olan tutum ve davramiglari, deger yargilari, inanglar1 da

tiikketicinin satin alma davranisini etkilemektedir.

Algilama: Algilama, g¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin,
hareketlerin, tatlarin ve renklerin gézlemlenmesi veya hissedilmesiyle ilgilidir.
“Birey, kendi diinya goriisline, inan¢larina, deger yargilarina gore algilamaktadir. Bir
bagka deyisle, algilama kisinin diinyayr kavramasi halidir. Bireyin g¢evresindeki
olaylari, cisimleri ve durumlar1 kavramasi, gereginde arayip bulmasi, elde ettiklerini
bir bilgi sistemi icerisinde diizenlemesi, ¢evreyi algilamasi halidir” (Ozer, 2009, s.

3).

Giidiilenme (motivasyon): Gudii, kisinin davranisinin gerisinde yer alan ve
insan1 eyleme gegiren gii¢ olarak ifade edilebilmektedir. Duygusal giidiiler; itibar, {in,
begenilme gibi Ozellikleri 6ne c¢ikarirken, mantiksal giidiiler ise; bireyi bir malin
saglamlik, dayaniklilik gibi somut, gozle goriilebilen ya da oSlgiilebilen 6zelliklerini

g6z Oniinde bulundurarak satin almaya yonlendirir (Mucuk, 2004, s. 75).

Ogrenme: Ogrenme; Kkisinin, yasadikga artan bilgi ve tecriibesinden
yararlanarak davraniglarinda gosterdigi kalic1 degisikliklerdir. Tiiketici davraniglarina
iliskin modellerin genelinde 6grenme silirecine yer verilmistir. Modellerde cesitli
davraniglarin ortaya c¢ikabilmesi i¢in O6grenme siirecini yasamis oldugu kabul

edilmektedir (Yikselen, 2000, s. 87).

Tutum ve inanglar: Tutum; kisinin kimi nesnelere ya da diisiincelere karsi
olumlu ya da olumsuz biligsel degerlendirmeleri, duygular1 ya da egilimleridir.
Diisiinme siirecini ve duygulari igerir. Inanglari etkiler, inanglar da davranislari
etkiler Tutumlar; tiiketicilerin satin alma giiglerini dogrudan etkileyen siireglerdir.
Bir tutum birden fazla islevi ayn1 zamanda yerine getirir. Bu islevler; yararli olma,
deger ifade etme, ego koruma ve bilgi islevidir (Odabasi, 2004, s. 166). Tiiketicilerin
tiriinlere ve markalara olan tutumlari, pazarlama yonetimi acisindan énemlidir. Eger
genel olarak, bir isletmenin kendisi veya iriinleri hakkinda tiiketicilerde olumsuz
tutumlar yerlesmisse, kurulusun piyasada uzun siireli barinmasi zor olacaktir (Boge,

1994, s. 27).
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1.3.2.2. Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Sosyal faktorler, tiiketicinin igerisinde yasadigi cevreyle ilgili unsurlardan
olusmaktadir. Bunlar, aile, arkadas ¢evresi, is ortami, toplumsal smiflar ve kiiltiirel
unsurlardir. Tiim bunlar tiiketicilerin satin alma davranislarini olumlu veya olumsuz
yonde etkilerler. Aile yapisinin otoriter olup-olmamasi, kiiltiirel degerlerinin veya
toplumsal siniflarin muhafazakar veya liberal olup-olmamasi gibi unsurlar satin alma

davranigi iizerinde 6nemli etkilere sahiptir.
1.3.2.3. Bireysel Faktorler

Satin alma davranisini etkileyen bireysel faktorler yas ve yas donemi, meslek,

ekonomik ozellikler, yagam tarzi ve kisilik olarak siniflandirilmaktadir.

Yas: Kisilerin istek ve gereksinimleri, satin alma davranislari, yaslarina ve bu
yas donemlerindeki konumlarina gore degisiklik gosterir. Satin alma davranisi ile
demografik faktorlerden olan yas ve yasam donemi kriteri yakindan ilgilidir.
Pazarlamacilar c¢ogu kez hedef pazarlar1 tiiketicilerin yas donemlerine gore

tamimlarlar (Tekin, 2006, s. 91).

Ekonomik durum ve meslek: Kisinin sahip oldugu harcanabilir geliri, tasarruf
olanaklari, yiiklenmis oldugu kisisel bor¢lar da ekonomik 6zellikler olarak satin alma
davranigini etkiler. Bunun yani sira sahip olduklar1 meslek de tiiketici davranisim

etkileyen faktorlerdendir.

Yasam tarzi: Yasam tarzi, bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne
yaptiklari, ne yedikleri gibi giindelik yasamlarinin hemen her yoniinii i¢ine alan genis
bir kapsama sahiptir. Yasam tarzi, kisiyi ¢evresiyle etkilesimde bir biitiin olarak
gosterir ve kisinin bireyselligini yansitir. Pazarlamacilarin gorevi ise, iriini ile

miisterinin yasam tarzi arasindaki iliskiyi dogru olarak kurmaktir.

Kigilik: Bir insan1 bir diger insandan, bir tiiketiciyi de bir basgka tiiketicin
ayiran, temel ve orijinal bir 6zellik olarak kisilik; bireyin kendi agisindan fizyolojik,
zihinsen ve ruhsal 6zellikleri hakkinda bilgisidir. Kisilik tipleri siniflandirilabildigi

ve belirli bazi1 kisilik tipleri ile iirlin ve markalar arasinda giiclii korelasyonlar oldugu
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takdirde kisilik tiiketici davranisini ¢oziimlemede dnemli bir degisken olabilir (Tek,
1999, s. 205).

1.3.3. Tiiketici Karar Verme Siireci

Bir tiiketici mal ve markalart karsilastirirken, onceligi degerlendirme
Olciitlerine verir. Bu kriterlerde arzulanan yararlar, kullanim 6zellikleri, sorun ¢6zme
kapasitesi, tiiketici acisindan ayni derece dneme sahip degildir, dolayisiyla tiiketici
bir mal ya da markada bulunmasini istedigi 6zellikleri dnem sirasina koyar. Sonra
kendi kisisel Ozelliklerine ve c¢evre faktorlerine bagli olarak dikkate alacagi
alternatifleri belirler ve bunlar1 degerlendirir. Daha sonra bu degerlendirmeye gore

alternatiflerden birini seger (islamoglu, 2003, s. 38).

1.3.3.1. Satin Alma

Tiiketici, belirtilen tiim asamalardan gecerek segenekleri degerlendirip,
kendine uygun gordigii iiriinden farkli bir {iriin de satin alabilir. Farkli iirlin satin
almanin nedenleri; diger tiiketicilerin tutumlar1 ve beklenmeyen durumsal etkenler

olarak siralanabilir (Karafakioglu, 2005, s. 102).
1.3.3.1.1. Ahsilmis Satin Alma

Bir kisinin, tercih ettigi segenekteki tutumunda, bir diger kisinin sozleri
lizerine, tercihinin degismesi de; diger tiiketicinin tercihi hakkindaki olumsuz
tutumunun yogunlugu ve diger tiiketicinin isteklerine uymasindaki motivasyona
bagli olmaktadir (Kotler, 2000a, s. 182). Bu tiir davranista alict yerlesmis
aligkanliklara sahiptir ve iizerinde fazla diislinmeden bir markayr satin alir;
giidiilerini degerlendirmesi veya farkli markalar1 dikkate almasi s6z konusu olmaz.
Tiiketiciler bu asamadan gegerken i¢ ve dis etkenlerin etkisi altinda kalmamaktadir.
Dolayisiyla, bazen bu siirecler daha kisalirken bazen de uzayabilmektedir. S6zgelimi,
devamli ayn1 gazeteyi okuyan bir tiiketici, bu gazeteyi her alisinda artik bu siiregleri

kisaltir. Ciinkii burada aligkanlik s6z konusudur. Diger taraftan aym tiiketici, bir
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buzdolabr alirken bu siiregleri azaltabilir. Zira her zaman gergeklestirilmeyen bir

harcamadir.
1.3.3.1.2. ihtiyac1 Fark Etme

Tiiketicinin ihtiya¢ hissetmesi anindan baslayarak ihtiyacin1 karsilamak igin
satin aldig1 mal ya da hizmeti kullanmasi, kullandiktan sonra ondan sagladigi fayday1
degerlendirmesine kadar gegen siirectir (Altunisik, 2008, s. 65). Satin alma ihtiyaci,
i¢ ve dis uyaricilarin etkisiyle harekete gecebilir. Aclik, susuzluk gibi i¢ uyaricilarin
etkisiyle ortaya ¢ikan ihtiyaglarin biiyiikk ¢ogunlukla fizyolojiktir (Kotler, 2000a, s.
179). Dis uyaricilarin etkisiyle ortaya ¢ikan gereksinimleri ise ¢ogu zaman birey
hissetmeyebilir (komsusunun yeni bir otomobil aldigin1 goren bireyde yeni bir

otomobil ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi gibi).
1.3.3.1.3. Karmasik Satin Alma

Karmagik satin alma davranisi gosteren bireyin ilgi seviyesi yiiksek olmakta
ve segilecek markalar arasinda da 6nemli farkliliklar bulunmaktadir. Ayrica pahali,
risk niteliklerine sahip, slirekli satin alinmayan mallardaki satin alma davranislar1 bu
cesit davranislarin olustugu durumlardir (bilgisayar, araba gibi) (Yiikselen, 2000, s.

88). Tiiketici karar vermek i¢in yogun zaman ve bilgiye gereksinim duymaktadir.
1.3.3.2. Satin Alma Davramsi Uzerinde Psikolojik Oyunlar

Kisilerin sahip olduklar1 ve gelistirdikleri tutumlarin, onlarin satin alma
kararlarinda dogrudan etkileri oldugu agiktir. Satin alma karar1 da belirli bir tutumun
giiclendirilmesini veya degistirilmesini etkiler. Pazarlamacilar, farkli pazar
bolimlerinin iriinlere ve markalara yonelik tutumlarini belirleyebildikleri ve
degismeleri Olgebildikleri takdirde, pazarlama stratejisinde bunlart daha iyi

yorumlayip kullanabilirler.

Tiiketim yapan kisiler aligveris esnasinda aldiklar {irtinleri veyahut tercih
ettikleri hizmeti isteme nedenlerini gercek bir olguya dayandirmak isterler. Bunun
yani sira bu davraniglarinin altinda yatan duygusal giidiileri agiga vurmaktan yana bir

tavir sergilemezler. Reklam yapimcilar1 tanitimlarini = yapacaklart {irlinlerin
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tiiketicilerin hafizalarinda yer edebilmeleri i¢in bazi teknikler kullanmaktadirlar. Bu
tekniklere” tavsiye ciimleleri” adi verilmektedir (Aksoy, 2005, s. 34). Reklamlarda
kullanilan bazi sloganlar o6rnegin; “evinizin giivenligi i¢in her tirli onlem...”
“ailenizin saglig1 i¢in her sey” gibi climleler tiiketici i¢in mesajlar gondermektedir.
Bununla beraber iirliniin hafizadaki yer etme olgusuyla ilgilide bir diger yontem de
yineleme teknigidir. Reklami yapilan iiriin ne kadar ¢ok tekrarlanirsa {iriin tiiketicinin
belleginde o oranda kalict olmaktadir. Reklamcilar tanmitimlarim1 yapacaklari iiriin
veyahut hizmetler i¢in tiiketicileri reklamlarla satin alma karar1 aldirmaya
calismaktadirlar. Bunu igin ¢esitli iletiler ve simgelerle iirlinleri tiiketici zihnine

sokmaya ve hafizaya almalarin1 hedeflemektedirler.

Reklamin beklenen etkiyi yaratmasinda; hedef kitlenin iirtin hakkinda nasil
ikna edilebilecegi, dikkatin iiriiniin iistiine nasil ¢ekilecegi ve rekabetten farkli olarak
neler yapilabilecegi sorularina aranan cevaplarin bulunmasiyla basariya ulagsmak
miimkiin olur. Bircok pazarlama etkinligi, satin alma durumunun tekrarlanmasini ve
markay1 arayip satin alacak tiiketiciler grubunu olusturmay1 hedef alir. Tiiketici,
giizel buldugu bir reklama yineleyici bi¢imde maruz kaldiginda, ilgi gosterme,
bellekte tutma ve biligsel yapilandirma olanagi elde ettigi i¢cin baslangigta olumlu
tepki gosterir. Ik birka¢ kez rekldma maruz kaldiginda tiiketicinin dikkati marka adi
tizerine yonelir (Ak, 2009, s. 72-73).

1.3.4. Marka Bagimhhg

Marka bagimliligi, tiikketicinin markaya olan giivenidir. Gii¢lii bir markanin en
temel Ozelligi kendisine sadik bir tiiketici kitlesinin olmasidir (Elitok, 2003, s. 2).
Gilniimiizde sirketlerin en biiylik amaci, hareketli pazar kosullarinda, fiyat bazh
rekabette kendi markalarina bagl, sadik tiiketiciler, misteriler yaratmaktir. Bir
marka, miisteri ile iiriin arasinda bir iliskiyi ima etmekte, miisterinin bekledigi bir
dizi kalite ve hizmeti akla getirmektedir. Markaya baglilik, miisterilerin beklentilerini
yerine getirerek, hatta bu beklentileri de asarak olusturulabilir. Bu durum
gerceklestirildiginde, miisteri memnuniyeti, tiim kurallar ile saglanmis olmaktadir.
“Marka bagliligin1 tanimlamada dikkate alinan bazi 6zellikleri bulunmaktadir. Bu
ozellikler soyle siralanabilir; ilk olarak marka bagliligi tutumlara dayanmaktadir ve

tikketicide markaya yonelik gii¢lii inang ve tutumlar bulunmasidir. Diger 6zelligi
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marka bagliliginin, satin almaya bagli davranigsal bir hareket olmasidir. Tiiketicinin
olumlu tutumlar1 dogrultusunda satin alma niyeti satin alma davranisi ile sonuglanir”

(Unal vd., 2008, s. 216).

Marka ve reklam kavraminin birbirinden bagimsiz disiiniilmesi, markanin
reklamsiz ve reklami yapilan iriiniin de markasiz yasam bulabilmesi olanaksizdir.
Zira markalar, bir harf ya da bir sembol olmaktan ¢ok kurum kiltiiriiniin, kalitenin,
farklihgin ve hizmetlerin tiiketicilere sunulmasini, reklam ise markalarin tiiketicinin
belleginde yer etmesini saglamaktadir. Reklam, tiiketiciler nezdinde bir markanin
bilinir olusunu arttirmak, s6z konusu markanin imajin1 degistirmek, kuvvetlendirmek
ya da yeni bir marka igin istenilen yonde olumlu bir tutum olusturmak amaci
tizerinde yogunlasmaktadir. Bu baglamda reklam, bir iletisim siireci olarak, bir iriin
hizmet ya da marka ile ilgili, ireticiden tiiketiciye dogru yonelen yogun bilgi iletimi
araciligiyla kendi iiriin, hizmet ya da markasina tiiketicinin dikkatini ¢ekerek farkina
varilmasini saglama ve imajini istenilen yonde olusturma amacini da icermektedir
(Avsar ve Elden, 2004, s. 21).

Marka bagimliligi olan bir tiiketicinin Sadece zaman igerisinde belirli bir
markay1 tutarli bicimde almasi yeterli olmamakta, ayni zamanda bu markay1 satin
alma siirecinde g6z Oniinde bulundurdugu olumlu ve psikolojik birtakim tercih
nedenleri de olmalidir. Aksi takdirde, tiiketiciler bir iiriin grubunda gereksinimlerini
saglayacak baska bir alternatifleri olmadig i¢in belirli bir markay1 satin oluyor
olacaklardir. Bu durumda ise, alternatif markalarin pazarlara girmesiyle birlikte
tiikketicilerin marka tercihleri degisecektir. Bu nedenle tiiketicilerin markalar
almalarinin arkasinda tiiketiciler tarafindan anlamli ve gegerli sayilabilecek

etkenlerin olmasi gerekmektedir.

Marka bagliligi olan tiiketicilerin en 6nemli Karakteristiklerinden birisi de,
belirli bir markay tutarh sekilde tercih etmeleri ve baska markalar ile degistirmekten
kaginmalaridir. Az sayida iirlin  kategorisinin  varligima karsin pazarlama
stratejilerinin temel amaci, tiiketicilerin tercih sonucu bir markayr satin alma
stireglerini kolaylagtirmaktir. Pazarlama yonetimi tarafindan tekrar edilen satin
almalara verilen 6nemin nedeni oldukg¢a belirgindir; mevcut miisterileri korumak

yeni miisterileri elde etmeye calismaya gore daha az diizeyde pazarlama kaynagi
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gerektirmektedir ve dolayisiyla ekonomik olarak da arzu edilen bir durumdur.
Bagimli miisteriler daha az fiyat duyarli olmakta ve bagli miisteri tabaninin
bulunmasi, firmanin rekabet¢i hareketlere yanit verebilmesini saglamaktadir. Bagh
misterilerin sayisinin ¢oklugu bir marka igin ¢ok Onemli bir rekabetgi 6zelliktir
(Aktuglu, 2004, s. 37). Mevcut miisterileri elde tutmanin en etkili yollarindan birisi

de marka bagimliliginin olusturulmasindan gegmektedir.
2. ALGILAMA, GUDULER VE BEYIN

Algi, nesne ve olaylara kars1 organizmanin yaptigi, anlamli, sistemli ve toptan
bir tepkidir. “Algilar, duyumlarin sonucu olarak ortaya ¢ikarlar ve duyu organlar
tarafindan tasinan duyusal verileri orgiitleyip yorumlayarak, bireyin cevresindeki
nesne ve olaylardan olusan uyaranlara anlam verme siirecidir” (Arkonag, 2005, s.65).
Algilar, bireyin eski yasantilarina ya da bilgilerine gore bigimlenirler. Bu nedenle
algi, bir kisilik tepkisidir. En 6nemli belirtisi de duyumlarin, belli bir nesne ve sekli
ait olduguna dair bir bilin¢ halinin kiside ortaya ¢ikmasidir. Dolayisiyla kiside, bir
seyin algis1 olustugu zaman, o seyi taniyor, biliyor demektir. Tutar’a gbére (2008,
s.80), “Alg1 idrak etmek, icerigine vakif olmak anlamina gelir ve maruz kalinan bir
etki karsisinda uyaranlarin harekete gecirdigi nesne veya olguyu fark etmedir. Algi
algilanan seyin gercegine ulagsmak, onu biitiin boyutlar1 ile kavramaktir. Olayla ve

olgularla dogrudan ilgi kurmaktir.”

Genel olarak duyumlar duyular yoluyla edinilen basit deneyimler, algilar ise,
basit unsurlardan ¢agrisim yoluyla olusturulan karmagik yapilardir. Yaygin olarak
benimsenen bir bagka ayrim da duyumlarin tersine, alginin 6grenmenin etkisine agik
olmasidir. Ayrica bazi psikologlar algilar1 dis nedenlere bagli olarak tanimlarken,
duyumlar1 daha 6znel, kisisel ve igsel deneyimler olarak kabul ederler. Duyum ve
alg1 farkliliginin anatomik-fizyolojik kriterleri de vardir. Buna gére duyum, duyu
organlarinin hemen yakininda gergeklesen sinir sistemi olaylariyla 6zdeslesirken;
algi, sinir sisteminin {iist boliimlerinde, beyin diizeyinde olusur. Deneysel kanitlar,
algmin zaman i¢indeki gelisiminin Olglilebildigini, hatta algmmin zamanla
degisebildigini veya birden ¢ok alginin ortaya cikabilecegini gostermektedir
(Ciiceloglu, 1992, s.123). Bireyin belli bir iiriiniin tiiketicisi, belli bir goriisiin yanlisi

durumuna getirilebilmesi i¢cin konu ve igerigi hakkinda iletilen bilgileri
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algilayabilmesi gerekir. Sonucta denilebilir ki, “Insanin dis diinyadaki soyut/somut
nesnelerle iliski kurmasi, bunlar hakkinda birtakim yargilarda bulunmasi, bu
nesnelere iliskin belli bir davranis ortaya koymasi, bu nesneleri algilamasi ile baglar”

(Inceoglu, 2010, 5.68).
2.1. Reklam ve Algilama

Bireyin i¢inde bulundugu cevrede karsi karsiya kaldig1 sayisiz uyariciyr nasil
anlamlandirdigi ve yorumladigit ve bu uyaricilarin bireyin davranislarina etki
algilama olarak tanimlanabilir. Insanlar dis diinyayla ilgili bilgiyi duyum ve algilarla
edinir. Once duyu organlan ile bilgiyi alir sonra da onu algilar. “Duyumlar birer
hammadde olarak degerlendirilirse algilama, bu hammaddenin islenmesi olarak ifade

edilebilir” (Islamoglu ve Altunisik, 2008, 5.97).

Bir uyarictya maruz kalan birey Onceki deneyimleri, uyaricinin fiziksel
ozellikleri ve kendi kisisel ozelliklerine bagl olarak bir bilgi isleme siirecine girer.
Bu siire¢ sonucunda uyarict ve biraktigi etkiyi bireyin nasil algiladig ile ilgili bir
anlamlandirma gerceklesir. Bu algilama sonucunda bireyin zihninde o uyariciya
yonelik olarak bir fikir olugsmaktadir. Bu noktadan hareketle markalar da {iriinleri,
hizmetleri ve dolayisiyla markalarinin hedef kitleler tarafindan nasil algilandigim
bilmek ve imajlariin hedef kitlelerinin zihninde nasil oldugunu belirlemek cabasi
icindedirler. “Reklamlarda kullanilan ve marka ile iligkilendirilen tiim uyaricilar ve
durumlar  hedef kitle tarafindan bir algilama  siirecinden  gecerek
anlamlandirilmaktadir” (Cakir, 2006, s.132). Markalar i¢in arzuladiklar1 marka
imajiin hedef kitleler tarafindan algilanmasi1 konusu, iizerine stratejik ¢aligmalarin
yapildigr bir alam1 olusturmaktadir. Bu ¢ergcevede algilama, tiiketici davranislari
acisindan pazarlama ve reklammn son derece Onemli bir c¢alisma alanini

olusturmaktadir.

Tiiketici davranislarina etkisi yoniinden algilama; satig gorevlileri, tiikketicinin
yakin ¢evresi, reklam ve bagimsiz arastirma sonuglart gibi 6gelerden iiriinle ilgili
iletisime ilave edilen degerleri gdstermektedir. Sullivan’a gore (2002, s.85) tiiketici
davraniglarindaki goriilen degisimler, iiriin veya hizmetlerin algilanmasinda bireysel

farkliliklarla aciklanabilir. Buna gore algilama siireci, verilen dikkatle birlikte alinan
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bilginin miktar1, onyargilara etki eden bilginin kalitesi ve anlamiyla kontrol edilir.
Dikkat, tiiketicilerin siirekli olarak etkilendigi reklamlar ve diger uyaricilari
tiikketicilerin kavrayisinin yonetimidir. Onyargilar ise, iiriin, diger tanitim ¢alismalar

ve aile gecmisi gibi daha dnce yasananlarla ortaya konan bilginin ¢arpitilmasidir.

Bireylerin etkisi altinda kaldiklar1 uyaricilarin tiimiine ayni diizeyde ilgi
gostermesi ve hepsini ayni sekilde algilamalari pek olasi degildir. Uyaricilarin
algilanmas1 ve yorumlanmasinda etkin unsurlar, hem uyaricinin kendi yapisiyla hem
de bireylerin ge¢mis deneyimleri ve kisilik 6zellikleri gibi bireye ait ¢esitli etkenlerle

ilgili olmaktadir.

Uyaranin siddeti, biliylikliigii, diger uyaranlarla arasindaki benzerlik ve zitlik,
boyutlari, renkleri gibi unsurlar algilanmasi ve algilanma siirecinde
anlamlandirilmas:  {izerinde etkili olmaktadir. Reklam acgisindan konu
degerlendirilecek olursa, bir basili reklamin tam sayfa olarak yayilanmasi ya da agik
hava reklaminda kullanilan gorsel unsurlarin ve metinlerin biiyiikk puntolarla
yazilmasi reklamin fark edilmesi iizerinde etkili olmaktadir (Cereci, 2004, s.78).
Benzer olarak dergi reklamlarinin gazete reklamlarindan baski kalitesi olarak daha
iyi olmasindan dolayi, renklerin gergege yakin ve parlak olmasi gibi, siyah-beyaz
reklamlarin renkli reklamlardan daha ¢ok dikkat ¢ekmesi ya da siyah-beyaz bir
reklamda {irtiniin sadece renkli olarak verilmesi uyaricinin hedef kitle tarafindan
algilanmasimi kolaylastirmaktadir. “Reklamlarda {irliniin tek basina ve merkezde
sunulmasi ya da bir kurgu i¢inde belli bir ortamda sunulmasi uyaricilarin benzerligi
ya da zithgmn algilama tizerindeki etkisini ifade etmektedir (Firlar, 2003, s.48).
Bunun yani sira, 6rnegin bir radyo reklaminda hedef kitlenin reklami algilamasin
kolaylagtiracak bir efekt, yiiksek bir ses, miizik kullanilmasi ya da reklamin

yayinlanma siklig1 algilama tizerinde etkili olmaktadir.

Uyaranin algilanmasinda bireyin bes duyusuna seslenme 6zellikleri de etkili
olmaktadir. Uyaranin hedef kitlenin tat, koku, isitme, dokunma ve gérme duyusuna
ne oranda seslendigi de algilamanin gerceklesmesinde belirleyici olmaktadir.
“Reklamlarda kullanilan fon miizigi, sloganlarin uzun siireli bellege yerlesmesi
markanin algilanmasin1 ve dolayisiyla hatirlanmasini kolaylagtirmaktadir” (Cakar,

2006, s.93). Bunun yan sira herhangi bir marka yumusatici deterjanin camasirlarda
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sagladigi yumusaklik ya da herhangi bir marka el kreminin cilde verdigi ipeksi
dokunun reklamda sunumu hedef kitlenin iiriiniin tasidig1 fayday: algilamasi ve satin
alma karar1 vermesinde etkili olacaktir. Benzer olarak bir oda parflimiiniin ferahlatan
kokusunun bir kurgu ya da ¢esitli gorsel sembollerle sunumu iiriinle ilgili bir fikrin
olusmasinda bir role sahiptir. bu noktada 6nemli olan, reklamlarda iiriiniin sahip
oldugu ferahlatict koku, giizel tat ya da yumusatici olma &zelliklerinin {iriin
tarafindan tatmin edici sekilde sunulmasinin hedef kitlenin satin alma davranisinin

stirekliliginin saglanmas1 yoniinden tasidigi etkinin giiciidiir.

Uyaricinin 6zellikleri kadara algilayan kisinin kisilik 6zellikleri de algilama
tizerinde etkili olmaktadir. Algilayan kisinin gereksinimlerini saglayan ya da bir
sorununu ¢odzen bir iiriin 6zelliginin vurgulanmasi, reklamda tiiketicinin tanidigi,
sevdigi, O0zdeslestigi bir {linliiniin ya da hedef kitle ile ayn1 Ozelliklere sahip bir
kisinin kaynak olarak kullanilmasi, algilayan kisinin reklamin farkina varmasi ve
verilen mesaj1 net olarak algilamasini kolaylastiracaktir. Tiiketicilerin gereksinimleri
kadar ilgilerine seslenen reklamlar da markanin algilanmasi yoniinden olumlu bir
etkinin  yaratilmasin1i  saglamaktadir. Bireyin g¢evresinden gelen bilgiler,
gereksinimlerine uygunsa, bu bilgilerin algilanmasinin olasiligi daha fazla olacaktir.
S6z gelimi, tatil yapmay1 diisiinen bir kisi muhtemelen tatille ilgili reklamlara daha
¢ok maruz kalacak veya yonelecektir. Kiigiik ¢ocuklar1 olan geng ciftler, {iriin
ambalajlarindaki uyar1 yazilara ornegin, gida katkilar ile ilgili uyarilara, ¢gocuksuz

bireylere gore daha fazla dikkat edecek ve bunlar1 daha fazla okuyacaklardir.
2.1.1. Gestalt Kuram

Alginin gelisimi alaniyla ilgili eski bir soru vardir: Algilama yetisi dogustan
midir? Yoksa sonradan 6grenilmis midir? “Descartes ve Kant gibi dogalcilar bu
yetenek ile birlikte dogdugumuzu; Berkeley, Locke gibi ampiristler ise ¢cevremizdeki
nesnelerle olan yasantimiz sonucu algilama tarzini 6grendigimizi savunmuglardir”
(Arkonag, 2005, s.107). Bugiin hicbir bilim insaninin genetik yapinin ve yasantilarin
algiy1 etkilediginden kuskusu yoktur.

Bu kurama goére, insan beyninin pasif alici degil, dis diinyadan gelen

duyumlarin insan beyni tarafindan anlamli bir yapi i¢ine alindig1 ifade edilmektedir.
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Beynin bu islevi diizenleme ile gergeklestirdigi belirtilmektedir. Diizenleme
yeteneginin normal, saglikli bir insan beyninin 6zelligi oldugu bilinmektedir. S6z
gelimi, kesik ¢izgilerle olusturulmus bir daireyi, kesik degil de biitiin ¢izgiler olarak
daire seklinde gormemiz, ¢izgiler arasindaki bosluklar1 doldurarak algilama egilimini
gostermektedir. Bunun yani sira, bazi harflerinin yerleri degistirilmis ya da ¢ikarilmis
bir sdzcliglin ne oldugunun anlamsal olarak hemen kavranmasi da buna G6rnek
olusturmaktadir. Bu noktada beyin, etkin olarak dis ¢evreden gelen uyaricilarla
kazanilan duyumlar1 doniistiirmektedir. Baska bir anlatimla beyin duyumlar
orgiitler, yalinlastirir ve anlam kazandirir. Dolayisiyla algisal farkliliklardan dogan
davraniglart belirleyen nesnel degil 6znel gergekliktir. Bu nedenle Gestaltgilarin

idealist felsefeye daha yakin olduklari ifade edilmektedir (Simsek, 2008, s.5).

Gestalt doktrininin onciileri olan Max Wertheimer, Wolfgang Koéhler ve Kurt
Koffka, duyumun algi gibi bilingli bir yasanti olmadigin1 ve algilamayi insan
beyninin dogas1 geregi sahip oldugu oOrgiitlenme egiliminin bir iiriinii saydiklarini
ifade etmektedirler. Her uyarici otomatik olarak ayr1 birer duyum iiretmekle birlikte
bunun bir uyaricinin digerlerinden ayr1 tutulabilecegi anlamina gelmedigi de
belirtilmektedir. Bagka bir anlatimla, bilingli yasantiy1 olusturan dis ¢evredeki uyarici
ya da olaylar arasindaki etkilesim ve iliskiler olmaktadir. Bu nedenle bilingli yasanti,
bilingsiz ¢ikarimlarin bir irlinii olmaktadir. Bu goriise paralel olarak, Gestalt
doktrininin bellek kavramina yaklasimi, algilarin birer bellek izi oldugu seklinde ele
alinmaktadir. “Alg1 boyunca olusan sinirsel siireclerin aktivasyonu sonucu bellek
izleri olusur. Bellek izine ait bilgi, orijinal algi ile ayn1 formda olacak sekilde
depolanir. Bu durumda, hatirlama depolanmis bellek izinin yeniden aktive olmasi

demektir” (Cangoz, 2005, s.53).

Birey, yasantisinin bir pargasi olan herhangi bir nesneyi, durumu ya da olayz,
duyu organlarmin ilettigi pargali verilerden, biitiinsel, yapisal bir anlama
dontistiirerek algilar. Algilama, duyularla gelen parca halindeki verilere degil, bunlar
arasindaki biitlinsel iligkilerin yapilanmasina bagli olarak gerceklesir. Cogu zaman
reklamcilarin uyguladigi yontem de budur. Biitiiniin en kolay algilanabilir parcasi
izleyiciye verilir ve biitiinsel imge yaratilir. Yani insan kendiliginden zihinsel bir

siirece sokularak mesaj igerigine dahil edilir. Dogal olarak bu durum mesaj
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etkinligini artirict bir rol oynar, ¢iinkii birey mesajin pargasi haline gelmistir.
“Ornegin, birey izledigi bir reklam filminde, salt tiilketimi onerilen iiriinii degil, o
trlinlin tiiketildigi ortamin yasam bi¢imini da algilar. Boylece, gorsel algilama,
cevresel nesneler arasindaki biitiinsel iligkilere yonelir. Gorsel alan, “figure” (sekil)
ve “zemine” (ground) goére yansimistir. Figlir ve zeminin olusturduklari biitiin ise
“gestalt’1 olusturur” (Inceoglu, 2010, s.104). Buna gore, herhangi bir nesnenin tek
basina degil, ait oldugu iliskiler c¢ercevesinde algilandiginda bir anlami

olabilecegidir.

Inceoglu’na gore (2010, s.105-106) algilama, duyular aracihigiyla varlig
anlasilan bazi1 nesnelerin, belli iligki sistemleri igine oturtularak anlamlandirilmalari
siireci olarak kendini gostermektedir. Buradaki anlamlandirma, “bireyin
kiigiikliigiinden itibaren, nesnelerden duyusal olarak gelen verilerle, verilerin kaynagi
olan nesneler arasinda zihinsel ve yasam deneysel bir ilinti kurmasi ile gergeklesir.
Boylece, algilanan, yani anlamlandirilan nesne, bireyin diinyasi ile iliskilerin semasi
(zihinsel haritas1) icinde bir yere oturtulmus demektir.” Inceoglu’nun verdigi
ornekten hareketle denilebilir ki, duyular bir seyin soguk, act ya da kirmizi oldugunu
iletmektedir. Bunlar daha basit, bilingli anlatimlara kavusturulamayacak niteliklerdir.
Ancak bu nitelikler baz1 “sey”lere ait olmaktadirlar. S6z gelimi, bir ayakkabi
kirmizidir, hava soguktur gibi. Dolayisiyla soguk, kirmizi gibi iletiler kisinin
duyumlarini, duyumlarin nesnelerle iliskilendirilmesi de algilarin1 olusturmaktadir.
Inceoglu’nun verdigi giizel bir drnek de Mona Lisa tablosu ile ilgilidir. Buna gore;
“Mona Lisa tablosu yerine salt Mona Lisa’nin ellerini ayrintili olarak gosteren
blyiitilmiis bir fotografla karsilastigimizda, daha Onceden tablonun tamamini
defalarca gordiiglimiizden ve de tablonun biitiiniinii canlandiracak parcasal veriler
(fragment) zihnimizde kayith oldugundan, Mona Lisa’y1r Leonardo Da Vinci’nin

yarattig1 bi¢imde, biitiinsel bir imge olarak algilariz” (2010, s.106).

Dolayistyla reklamcilarin uyguladigr teknik de bu olmaktadir. “Biitlinlin en
kolay algilanabilir pargasi izleyiciye verilir ve biitiinsel imge yaratilir (¢cagristirilir).
Yani insan kendiliginden zihinsel bir siirece sokularak mesaj igerigine dahil edilir.
Dogal olarak bu durum mesaj etkinligini artiric1 bir rol oynar, ¢iinkii birey mesajin

parcast haline gelmistir” (Inceoglu, 2010, 5.106).
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2.1.2. Algilama Siireci

Algilama siirecinde bireyin beklentileri, deneyimleri, ihtiyaglari, egitim
diizeyi, toplumsal ve kiiltlirel etkenler siirece dahil olur. Algilama O68renme ve
deneyimlerin eklendigi karmasik islemler dizisidir. Algilama algisal beklentilerin
etkisi altindadir. Insan deneyimlerine dayanarak hem nesne hem de sosyal cevre
icinde beklenti gelistirir ve beklentiler algilama siirecini etkiler. Ozellikle icinde
yetisilen kiiltiir, inanglar ve ihtiyaglar algisal beklentileri belirleyebilir. Bu nedenle
algilama siireci 6znel bir ozellik tagidigindan herkesin algilamas1 “kendi gercegini”

olusturur (Tutar, 2008, s.95).

Algilamanin olmasi i¢in, insanin “duyu yetenegi’nin olmasi gerekir. Sadece
uyaranlarin olmasi algilama i¢in yeterli degildir. Ayn1 zamanda algilama yetenegi de
olmalidir. Cevreden gelen etkilerin duyu organlarini uyarmasiyla olusan sinir akimu,
beyine ulasmasiyla algi ile birlikte algilama olusur (Tutar, 2008, s.96). Bir duyu
organinin bir uyarani alabilmesi veya bagska bir ifade ile duyusal yasantiya maruz
kalabilmesi i¢in minimum diizeyde uyarilmast gerekir. Aksi takdirde, alici
durumunda bulunan duyu organlari, siddeti yeterli sayida olamayan uyarana tepkide
bulunamazlar. Belli bir duyusal alic1 sistemini harekete gegirmek i¢in gerekli olan en
diisiik uyarict siddetine mutlak esik ad1 verilir (Arkonag, 2005, s.67). Uyaricinin sabit
kaldig1, degismedigi ya da tekrarlandigi durumlarda mutlak esik yiikselir ve
uyaricilara dikkat edilmemeye baglanir (Odabasi ve Baris, 2007, s.129). Tipki bir
uyarani algilayabilmek i¢in duyu organlarinin belli bir diizeyde uyarilmasinin gerekli
olmasi1 gibi, iki uyarani birbirinden ayirt edebilmek i¢in de bu iki uyaran arasinda
belli bir fark siddetinin olmas1 sarttir. Bir uyaricida fark edilebilen en ufak siddet
degisimine fark esigi adi verilir. Karanlik odada yakilan bir kibritin yaydigi 151k
hemen fark edilir ancak 200 watt’lik bir 151k ile aydinlatilan odada yakilan kibritin
15181 fark edilmez (Arkonag, 2005, s.67).

Asagidaki sekilde de goriildiigii gibi algilama bireyin ya da tiiketicinin digsal
uyaricilara maruz kalmasi ile baslar. Bir uyarici ortaya ¢iktig1 zaman tiiketicinin 6nce
bunu fark etmesi gerekir. Eger uyarici yeterince giiclii ve dikkat ¢ekici degilse veya
diger uyaricilarca bastirilmakta ise tiiketicinin dikkatini ¢ekmeyecektir. Dikkat

cekme asamasi gerceklesmezse algilamadan s6z etmek miimkiin degildir. Bir nesne,
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olay ya da mesaja dikkati ¢ekilen tiiketici, bu mesaji1 kendi deneyimleri ve bilgisiyle
degerlendirir, mesaj ya da olay mevcut bilgi ve deneyimle anlagilmaya ve
yorumlanmaya calisilir ve bdoylece algilama gerceklesmis olur (Islamoglu ve

Altunisik, 2008, s.99-100).

Sekil 1. Algilama Siireci (Odabasi ve Barig, 2007, s.130).

Uyaricilar
Gorinti Duyusal Farkina —
Ses 5 alicilar - varma
Koku
Tat l/
Yap1

o

Algilama siireci genel olarak ii¢ boyutta ele alinmaktadir. Bunlar;
Secici Algilama

Algida segicilik, insanin algi siirecinde edilgen olmadigini, algi nesnesini
fotograf gibi algilamadigini, gérmek istedigi gibi gordigiinii, yeni verileri mevcut
kategorilerine uydurdugunu, dnyargilardan etkilendigini, dnceki tutum ve goriislerini
destekleyici bilgilere duyarli oldugunu gibi hususlar1 ifade etmektedir. Insanlar her
giin sayisiz giidiilerle kars1 karstyadir. Ornegin, bir arastirma insanlarin bir giinde
ortalama bes bin reklama ve mesaja maruz kaldigini1 ortaya koymustur (Karalar,
2006, s.151). Biitiin bu asir1 mesajlar altinda tiiketicinin, hangilerini sectigi ve neye
gbére secim yaptigi pazarlama agisindan Onemlidir. Uyaricilara maruz kalma ve
uyaricilar arasinda filtreleme yaparak secici algilama yapmak yoluyla algilama
siirecinin ilk asamas1 gerceklesir (Islamoglu ve Altumsik, 2008, s.101). Bu nedenle

algilama siirecinin ilk basamagi segme ve dikkat olmaktadir.

Neden bazi uyaricilara kulak verirken digerlerini gérmezden geliriz? Bu

tartismada dikkate alinacak iki Onemli faktor vardir: birincisi, kisinin durumu ile
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ilgili i¢ faktorler (kisisel uyaricilar); ikincisi kisiyi disaridan etkileyen cevresel
faktorlerdir (cevreden gelen fiziksel uyaricilar). Algilama siireci iki faktore birden
dayanmaktadir. Her iki tiir girdinin birlikteligi, algilamanin kisinin kendine 6zgii
olmasina yol acan nedenlerden birini olusturmaktadir. Birey bir¢ok uyaricinin etkisi
altinda kalir ve bu uyaricilarin hangisini algilaylp hangisini algilamayacagi
uyaricinin yapisi, ¢evre ve kisisel faktorlere bagli olarak degiskenlik gosterir. Kiginin
daha oOnce yasadigi deneyimlerin, Onyargilarin, riiyalarin ve benzer her tiirlii
duygulanimin o anki algilama diizeyinde etkili oldugu ifade edilmektedir (Yiikselen,
2006, s.108). Ayn1 zamanda uyaricinin bulundugu ortam igerisinde fark edilebilir bir
konumda yer almasi, bireyin dikkatini ¢ekme ihtimalini yiikseltir. Pazarlama
acisindan algilamada kisisel etkenlerin dikkate alinmasi {riiniin ihtiya¢ duyan
tarafindan fark edilmesi agisindan Onemli bir konudur. Medya yoluyla dogru
zamanda ve dogru yerde yayinlanan reklamlar, iiriinle miisterisi arasinda koprii islevi

gorecektir.
Algisal Orgiitleme

Bir tiiketici her giin yiizlerce iirlin, marka veya onlarin reklamlarn ile
karsilasir. Mevcut ya da gelecekteki ihtiyaglari i¢in bu {iriin ya da markalara iligkin
olarak algiladig1 bilgileri ileride kullanmak {izere hafizaya orgiitleyerek yerlestirir
(Islamoglu ve Altumsik, 2008, 106). Birey dikkatini yogunlastiracag: uyarana karar
verdikten sonra, tutarli bir yoruma varabilmek icin o uyaram orgiitlemelidir. Kisiler
kendilerine gelen duyular rastgele degil, toplu organize edilmis bir bigimde algilar.

Bu duyularin organize olmasinda etkili bazi kurallar bulunmaktadir. Bu kurallar:

a) Sekil-zemin iliskisi: Biitiin algilamalarda bir sekil ve bunun igerisinde
anlam kazanan zemin vardir. Tiiketici davranislarin1 yonlendirebilmek agisindan bu
iliskiyi kuvvetli kurmak gerekir. Tiiketicilerin orgiitlenmesine yardimci olabilmek
icin siipermarketlerde temel {riin gruplart birbirinden ayri1 boliimlere konulur
(temizlik malzemesi, ¢ay-kahve, dondurulmus gida gibi) ve hangi koridorda
bulunabilecekleri agik¢a belirtilir (Odabas1 ve Baris, 2007, s.133).

b) Tamamlama: Bir nesnenin tiimii goériilmese de, o nesnenin timi

gortliiyormus gibi algilama tam olur. Konusmakta olan birisinin sozleri yarim
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yamalak duyuldugu halde, o kisinin ne dedigi tamamlama kuralina dayanarak
algilanabilir (Ciiceloglu, 1992, s.124),

¢) Devamlilik. Bir kisinin algisal alaninda bulunan ve aym yonde giden

birimler birbirleriyle iligkili olarak algilanirlar. Bu algisal egilimin ad1 devamliliktir.

d) Yakinlik: Birbirine yakin olan nesneler gruplandirilarak algilanirlar.
Sokakta birkac kisiyi beraberce toplu olarak goriince onlar1 grup olarak algilariz.
Yakimlik disinda benzerlik de gruplandirilarak algilanmada onemli bir diger

unsurdur.
Algisal Yorumlama

Kisiler algilamalariyla ilgili olarak kendilerine gelen uyaricilara anlam ve
tepki verirler. Kisiler bu anlamlandirma siireci algisal yorumlama olarak

degerlendirilmektedir.

Kisilerin algilar1 birgok faktoriin etkisi altindadir. Bu etkilerden biri fiziksel
goriiniimdiir. Stereotipler diger bir etkiyi olusturur. Belirli durumlarda insanlarin ya
da olaylarin neye benzeyecegini hakkinda beklentilerdir. Ornegin son zamanlarda
“kadinin yeri mutfaktir” disiincesinin yerine “calisan ve Ozgilir kadin” tiplemesi
reklamcilar tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Diger 6nemli faktor “ilk etki’nin
yaratilmasidir. Pazara sunulacak yeni {irlin i¢in her seyin miikemmel olmasi
gerekmektedir. Algilamay: insanlarin tiim delilleri incelemeden “sonu¢ c¢ikartma”
egilimleri de etkiler (Odabas1 ve Baris, 2007, s.135-136). Yine algilamaya etki eden
baska bir faktor; tek bir nesne ya da kisinin ¢ok boyutlu 6zellikleri olmasina karsin
birka¢ boyutu goz Oniine alinarak degerlendirilmesi “halo etkisi’nin kullanilmasidir.
Degerlendirme insan algisinda en 6énemli boyut oldugu i¢in, insanlart hem 1yi, hem
koti olarak degil, iyi ya da kotii olarak kategorize etmek egilimindeyiz. Sonra diger
ozellikleri bu temel degerlendirmeye uygun olarak algilamaya devam edebiliriz. Bu
degerlendirme egilimine halo etkisi denir (Unlii, 2004, s.24). Kullanilan isaretler ve
semboller kisilerin duyumlarina sunulan uyaricilar1 yorumlamalarini, kisaca
algilamalarim1 kolaylagtirir. Algisal yorumlama tamamen kisisel bir siirectir ve

kisiden kisiye farklilik gostermektedir.
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2.1.3. Algilamay: Etkileyen Faktorler

Kisiler, ic¢inde bulunduklar1 her toplumsal konumda veya ortamdaki
nesnelerden gelen uyari duyumlarindan ancak bir kismini algilayabilmektedirler.
Uyaricilarin 6nemli bir kismi ise uyar1 enerjileri, duyu alicilarina ulasamadiklar igin
algilanamamaktadirlar.  Algilamada, yasanilan anda, ortamdaki uyarilardan
hangisinin algilanacagini ve tepkilerin ne yonde olacagini bireyin sadece Onceki
yasam deneyleri ve bu uyari ile kurulmus olan bazi iliskiler rol oynamamaktadir.
Bunun yam sira, uyan ile karsilasildiginda mevcut kosullar, igsel ve dissal ortam
ozellikleri de 6nemli rol oynarlar. Uyar ile karsilasma aninda kisinin giidiilerine,
uyariin sunuldugu ortama yonelik farkli unsurlara, bireyin diisiinsel beklentilerini,
hedeflerini ve yonelimlerini etkileyen faktorlere de baglidir. “Algt seti’nin olugmasi
ve buna bagli olarak olusan tepi siralamasi uyarmin algilanabilme durumuna ve daha
onceki algilamalarla tepilere benzer tepilerin olusup olusmamasina baglidir.
So6zgelimi birey aciktigl zaman, ortamdaki besin uyarilarini daha duyarli ve 6ncelikli
olarak algilar, bagka bir ifadeyle bu uyarilarin kisi tarafindan diger uyarilar arasindan
secilerek algilanmasi artar. Bu durum da algilama siirecinde sozii edilen “segici

algilama” olmaktadir (Inceoglu, 2010, s.86).
2.2. Insan Beyni ve Tiiketici Davramslar

Insan beyninin béliimlerini ve islevlerini incelemek psikoloji biliminin
alanma girer. Gerek reklamcilar gerekse insan beyniyle ilgilenen diger kisilerin,
beynin igleyisini anlayabilmeleri i¢in psikoloji biliminin terminolojisine sahip
olmalar1 gerekir. Beynin i¢ine derinlemesine girildikge, bizim kavrayabilme
sinirlarimizit zorlayan detaylarla karsilasiriz, orda heniiz kavramayi tam olarak
beceremedigimiz bambagska bir diinya vardir. “Beyin, kendi i¢ yapisindan tlireyen
etkinlikler temelinde isleyen kapali bir sistemdir” (Eagleman, 2013, s.45)Beynin
gorevleri arasinda; diisiinmek, bilgi depolamak, algilamak ve hatirlamak, ileriye
yonelik programlar yapmak, duygu, iizintii, seving, hoslanma, sevgi, korku,
kiskanglik, celiski, 6zlem gibi olgular1 6grenmek, hissettirmek ve bunlara karsi
davranig gelistirmek iizere kurgulanmistir. Zihin ise beynin sezgisel davraniginin
fiziksel temeli olurken islevini nasil gerceklestirdigi konusunda ek bir beyin

hakkinda islevsel bir fikrin tanimlanmasinda gereklidir. Bu tanim, beyinin bir g¢esit
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bilgi isleme sistemi olarak, bir zihin olarak tanimlanmasini gerektirir. “Beyin bir
mekanizmadir, zihin ise beyin mekanizmasinin islevidir. Beyin islevsel
fonksiyonlari, gonderilen iletinin hedefi olan tiiketicinin tanmitimlar1 ve reklamlari
algilama bicimlerini ve bu duruma gosterdikleri duygusal ve mantiksal tepkiler

tizerinde biiyiik bir etki sahibidir” (Saydam, 2006, s.76-77).
2.2.1. Insan Beyninin Boliimleri

Insan viicudu simetrik agidan degerlendirildiginde hemen hemen tiim
organlarinin bir benzerlerinin de viicudun diger tarafinda oldugu goriliir. Kulaklar,
gozler, ayaklar, eller... Bu organlar ayn1 fonksiyonlar1 goriiyor gibi goriinse, detayli

(13

olarak incelendiginde kullanim farkliliklar1 oldugu ortaya c¢ikar. Sozgelimi, “sol
beyin yarim kiiresi viicudun sag yariminmi (sag el, sag bacak) ve sag beyin yarim
kiiresi viicudun sol yarimini (sol el, sol bacak) kontrol eder. Sag ve sol beyin yarim
kiireleri eller ve ayaklarla ¢apraz baglantilar yapar” (Giindogan, 2005, s.333). Birgok
aragtirmaci, insan beynini genel olarak, sag ve sol beyin olarak iki grupta. Daha etkili

ve akilda kalic1 reklamlar yapabilmek icin beynin her iki boliimiiniin de

fonksiyonlarini da iyi anlamak gerekir.

Sol beyin; Sol beyin insanin “mantiksal ve rasyonel” islemlerini
gerceklestirir. Sozgelimi, “algilama, bellek, konusma, kendini ifade etme, ¢6ziim
gelistirme, dili kullanma ve mantik” beynin sol tarafinda gergeklesir. Dogum aninda
sol beyni hasar goren insanlar hala diisiiniiyor olabilmelerine ragmen kendilerini
ifade etmekte, mantikli sozciikler bulabilmekte zorlanirlar. “Sol beyin yarim
kiiresinin Oncelikle analitik islemleri kapsadigi, oncelikle dili kullanma ve anlama

olmak iizere sirali bir anlayisla bu islevi basardigi anlasilmistir” (Gilindogan, 2005,
5.335).

Kisa donemli bellek de sol beyinde yer alir. S6zgelimi, astronomi, anatomi,
psikoloji, yabanci dil gibi alanlarin sinavlarindan 6nce sayisiz degisik sozciik
ezberlenir. Ancak kisa donem bellegine kaydedilen bu sozciikler sinavdan sonra
unutulur. Kisa donem bellegi ayn1 zamanda uzun donem bellegine gore de daha
zayiftir. Alzheimer ya da bunama hastaligina yakalanan insanlardaki ilk tibbi hasarlar

kisa donem belleginde olusur. Herkesin bildigi gibi yaslt insanlar 50- 60 yil once
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meydana gelen olaylart ¢ok iyi animsamalarina ragmen sabah kahvaltida yediklerini
akillarina getiremezler. Bunun nedeni bunama hastaliginin sol beyne zarar

vermesidir.

Sag beyin; Insan beyninin sag tarafi, “gorsel, duygusal, sanatsal ve yaratiCi
diistincelerin” bi¢imlendigi yerdir. “Hayal etmek, sezmek, hissetmek, tanimlamak,
icine dogmak ve bu duygular aktiviteye doniistirmek™ sag beyinde gergeklesir. Bu
diisiinceler her kimsede farkli diizeylerde yasam bulur. Ornegin, bir ressam, sanat
degeri fazla olan bir reklam izlediginde normal bir kisiden daha fazla etkilenir.
Bununla birlikte normal bir insanin sag beyni de, o kisi farkinda olsun ya da olmasin
muhakkak reklama ilgi duyar ve bellegine belli oranda kaydeder. Reklam yapicilart
stratejilerinde devamli sag beyine ulagmaya ¢alisirlar, bunun nedeni ise “uzun dénem
belleginin de sag beyinde olmasi”dir. Beynin sag tarafi her seyin somut olmasini
ister. Bu kisiler ger¢ek nesneleri gérmek, hissetmek, onlara dokunmak isterler. Sol
beyine karsit olarak sag beyin sozciikleri climle i¢cinde gormek, formiillerin nasil
calistigin1 anlamak isterler. Sag beyin lobunu kullanan kisiler sol lobunu kullanan
bireylerin tam tersine gelisi giizel kararlar vererek bir proje iistiindeyken onu yarim
birakma eylemine Kolaylikla yonlenebilirler. Bunun nedeni sol beyin lobundaki

diizene sahip olmamalar1 ve siralama sistemlerini devreye sokmamalaridir.
2.3. Tiiketici Davramslar ve Beyin Iliskisi

Tiiketim davranis1 teriminin icerdigi alan sadece bireyin kendi ihtiyaglarim
karsilayabilmek amaciyla yaptigi satin alim eylemini kapsamaktadir. Burada
belirtilmesi gereken en Onemli unsur bireyin tercih etme sirasinda ve satin alma
dongiisiinlin  isledigi ortamda yaptigi higbir hareketin, verdigi higbir kararin

gelisigiizel olmadigi belirli bir hedefe yonelik olarak alindigi olmalidir.

Birey cevresinden gelen uyaricilarla harekete gecerek tepkilerini
belirlemektedir. Tiiketici davranislarinda c¢evre etkisi olarak mal ve hizmetler, amag
olarak ise bir ihtiyacin giderilmesi olgusu islenmektedir. Bunun sonucunda, bu
dongii i¢inde birey iki secenek arasinda kararini belirlemektedir. Bunlar olumlu ve
olumsuz olarak satin alma durumuna etki etmektedir. Bu etkiyi olusturan etmenler

sade cevreden gelen uyaranlarla sinirli kalmamaktadir. Kisisel 6zellikler de davranisi
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belirlemede etkili olabilir. Dolayis1 ile birey davranisi (tiikketim davranisi) gevre
etkileri ile kisisel 6zelliklerin birlesiminden olusan bir fonksiyondur (Zaltman, 2004,
S.75-76). Beyin islevsel fonksiyonlari, gonderilen iletinin hedefi olan tiiketicinin
tanitimlar1 ve reklamlar1 algilama bigimlerini ve bu duruma gosterdikleri duygusal ve

mantiksal tepkiler tizerinde biiyiik bir etki sahibidir.
2.3.1. Alg ve Gergek

Algil, zihnin duyu organlar1 araciligiyla nesnelerin sunumuna ulasmasi
islevidir (Timugin, 1987, s.152). Her ne kadar algi siirecini felsefe tarihinde
duyumcularin sadece duyumlarin, usgularin ise sadece aklin {iriinii olarak ele almis
olsa da, glinlimiizde her iki agiklamanin toplamindan daha fazlasini i¢erdigi ortaya
cikmustir; ¢iinkii algi siirecinde s6z konusu olan, nesnel diinyadan gelen verilerin

yorumlanmasi, anlamlandirilmasi ve sonucunda bir imaj ya da yarginin olugmasidir.

Ornegin Rolling Stone dergisinin reklamlarinda da goriilebilecegi gibi,
algilama siireci nesnel bir siirec degildir. Bireylerin 6znel ve kisisel
anlamlandirmalar1 sonucunda ortaya ¢ikan, “6znel bir ger¢ektir. Reklamda Rolling
Stone dergisi okuyucularinin bazi kitleler tarafindan hedonist uyusturucu bagimlilar
olarak algilandigina dikkat ¢ekilmis, derginin bu diisiinceye karsi tavri agikca ortaya
konmustur. Rolling Stone okuyucularinin uyusturucu bagimlist olarak nasil
algilandig illiistrasyonla gosterilmis, gercekte uyusturucu kullananlarin beyinlerinin
gorecegi hasar, tavada yanmis yumurtaya benzetilmistir. Algilanan ile gergek
arasindaki farkin etkili bir sekilde anlatildigi bu kampanya hem hedefine ulasarak
basarili olmus ve s6z konusu algiyr degistirmis, hem de sira disi1 yaratici fikri ile

birgok reklam 6diilii kazanmigtir (Rutherford, 1996, s.92-93).

Alginin gerceklesmesi i¢in bireyin duyu organlar1 yoluyla bazi veriler almasi
gerekmektedir. Bireyler dig diinyanin uyaranlarini anlamak, degerlendirmek igin
gérme, isitme, dokunma, koku ve tat almadan olusan bes duyu organini yogun olarak
kullanmaktadirlar. Duyular bireye dis diinyanin gerceklerini verirken, onlar
biitiinlesik pazarlama iletisimi gibi ticari amaglarla kullananlara da gercegi teslim

etmektedir (Teker, 2003, s.74). Bu duyulardan bir kag1 ele alindiginda, pazarlama ve
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reklam sektoriinde satig arttirma, marka tutundurma ya da tanitimda duyularin ne

denli 6nemli oldugu anlasilmaktadir.
2.3.2. Sosyal Algillama

Sosyal algilama, kisinin bagkalarin1 algilayis tarzi olup; yanlis ya da
saptirilmig algilarin yol ac¢tigi kaliplasmis yargit ve hale etkisinden arindirilmasi
anlamindadir. Davraniglarin nedenini anlamak i¢in bireyin o sosyal durumla ilgili

algilamasi1 ve yorumu tizerinde durulur (Taylor, 2007, s.155).

Insamin  degerlendirilmesi; Insanin sinir sistemi ve duyu organlar1 dis
diinyadan aldiklar1 uyaranlar1 beyne gonderirler; bu uyaranlar beyinde, bireyin
yasantisinin kendisinin ve ayni zamanda bu yasantinin iyi veya kotii oldugu seklinde

iki yonlii olarak degerlendirilir.

Ilk izlenim; Karsilasan iki kisi arasindaki ilk etkilesim, iletisim siirecinin
Oonemli bir belirleyicisi olarak ele alinabilir. Herhangi bir insanla ilk karsilagsmada ilk
dikkati ¢eken husus, karsidaki kisinin dis goriiniisii, gliliimsemesi, yiiz hareketleridir.
Kisi hakkinda edinilen algisal bilgiler, bu kisiye yonelik bir diisiince olusmasina
neden olur. ilk verilen olumlu ya da olumsuz yargi kisinin diger &zelliklerinin

kapsamini veya algilama yoniinii belirler.

Beden dili; Insanlar baskalari ile iletisim kurarken konusma, konusmada

vurgu ve yiiz ifadesi ile iletisimi saglarlar.

[k izlenimde bireyin fiziksel &zelliklerinin yani sira durusu, yiiz ifadesi,
bakislari, bas hareketleri, gozlerinin ve dudaklarinin hareketleri gibi viicut dili olarak
diger kisinin gercek diisiincesi hakkinda bazi bilgiler verebilir. Ilk izlenimin
olusmasinda kisiler, karsisindakini bir biitiin olarak algilarlar, bu siiregte her bir
bilginin degerlendirilmesini belli bir c¢ergeve i¢inde gergeklestirirler. Kisinin
karsisindakine yonelik olumlu izlenime sahip olmasi bu izlenimin kalici oldugu
anlamina gelmez. Olumlu bir izlenimin olumsuza dénmesi son derece kolaydir. Buna

gore olumsuz izlenimler olumlu izlenimlere nazaran daha kalic1 etki yapmaktadir.
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Algilama, bireysel degil soyut etmenlere de bagli sosyal bir olgudur. Sosyal
algilama bireyde itaat, Ozdeslesme ve benimseme gibi durumlar ortaya
cikarmaktadir. “Eger algilama siire¢ olarak, yalnizca daha once soziinii ettigimiz
fizyolojik etkenlere bagli kalsaydi, ayni soyut/somut nesne ya da olaylarin, degisik
insanlar tarafindan degisik algilanmasi s6z konusu olmazdi. Hatta ayni kisi soz
konusu olsa bile bu miimkiin olmayabilirdi. Diger yandan ayni nesneye iliskin
algilamalarin da her zaman ayni sonuglar1 vermemesi, hatta ayni nesnenin (olayin)
bazen algilanmas1 bazen algilanmamasi, bazen olumlu, bazen olumsuz algilanmasi
gibi durumlar da bundan kaynaklanmaktadir. O halde denebilir ki bireyin algilamasi,
icinde bulundugu sosyal ortama ve kendi psikolojik alanina bagli olarak ortaya ¢ikan,
somut duyumsal bir bilgilenme olmanin Otesinde sosyal bir olgu olarak ele

alinmalidir” (Inceoglu, 2010, 5.94).
2.3.3. Algiy1 Yorumlama

Birey uyaranlardan gelen verileri yorumlama egilimi igindedir. Veriler
yorumlanarak bir anlam ¢ikarmaya calisilmaktadir. Bu nedenle algisal yorumlama,
yorumlamanin yapisinda oldugu gibi siibjektiflik gostermektedir. “Algilama ve
yorumlama bireyin deneyimlerine, bilgisine, beklentilerine gore farklilik
gostermektedir” (Teker, 2003, s.74). Bu nedenle her bireyin uyaranlara karsi
gosterecegi tepki de farkli olacaktir. Bagka bir ifadeyle, ayn1 uyaranlardan gelen
mesajlar bireyler arasinda farkli yorumlara neden olabilmektedir. Ornegin; bahar
alerjisine sahip bir birey i¢in ilkbahar, saglikl kisiler i¢in oldugu kadar mutluluk ya
da cosku verici bir mevsim olmayacaktir. “Bir marka hakkinda kotii bir deneyim
yasayan birey i¢in, o markanin reklamlar1 ya da tamitimi fazla bir sey ifade
etmeyecektir. Bununla birlikte renklere, gece ve giindiize hatta doga olaylarina
verilen anlamlar topluluklara ve kiiltlirlere gore degisebilmektedir” (Tayfur, 2008,
5.68-69). Reklamcilar ¢alismalarinda bu faktorleri géz Oniinde bulundurarak

caligmaktadirlar.

Algi yorumlamasinin saglikli yapilabilmesi icin, uyaranlarin basit yapida ve
anlasilabilir olmasi gerekmektedir. Aksi durumda uyaranlar agik bir sekilde

algilanmayacak ya da iletmek istediginden farkli sekilde yorumlamalara neden
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olacaktir. Bu durum reklamcilar agisindan hicbir zaman istenmeyen bir durum

oldugu i¢in, reklamcilar uyaranlara acik ve net mesajlar yiikklemeye ¢alismaktadirlar.

Algiy1 yorumlama siibjektif olsa da bireylerin algilarii etkileyen ¢ok farkl
durumlar s6z konusudur. Bu etkilerden birisi, fiziksel goriinimdiir. Etkili fiziksel
goriiniime sahip seylerin ikna edici oldugu ve tiiketicilerin tutumlarinda daha olumlu

etkide bulundugu arastirmalarda belirlenmistir (Odabast ve Barig, 2007, s.134).
2.3.4. Degerlendirme Siireci

Alg1 ve diisiince kisiden kisiye farkliik gostermektedir. Insanlar gozle
goriilebilir dis 6zellikleri oldukca dogru bir sekilde algilayabilirler. “Sosyal konum
ve bir grup igindeki hiyerarsi; bireyin kendisini i¢inde algilayisi, grubun yapisi ve
insanlarin toplumsal konularin1 beden dilleri ile yansitmalarindan anlasilir” (Taylor
vd., 2007, 5.159). Sozgelimi, bir gencin omuz silkmesi ya da el sallamas1 arkadaslari
tarafindan ilgisizlik veya isteksizlik olarak algilanabilirken, ayn1 davranis ailesi veya
Ogretmenleri tarafindan saygisizlik olarak algilanabilmektedir. Bu yanlis anlamanin

nedeni bireylerin sahip olduklari rol ve konumlarin farkli olmasidir.

Bireyin bagka insanlar hakkindaki yorumlarini etkileyen bir diger unsur ise
beklentileridir. Bir kisinin s6z ve hareketleri yorumlanirken, o kisi hakkinda sahip
olunan bilgilere dayanarak bir takim beklentilerin etkisi altinda kalinir. Baskasinin
gozleriyle gorebilmek, kulaklariyla duyabilmek ve kalbiyle hissetmek sosyal bir
yasamin varligl i¢in sarttir.”’Empatik olabilmek bir tiir sosyal duyarliliga sahip
olabilmektir. Sosyal duyarlilik bir kisilik 6zelligidir ve herkeste bulunmaz. Empatik
olan bir kimse c¢evresindeki insanlarla olan iligkilerinde onlarin tepkilerine karsi
duyarhidir, bu iliskilerdeki olumlu ve olumsuz biitiinlesmeleri algilayabilir”
(Akkoyun, 1982, s.64). Empatik anlayisa sahip bir kisi, kendini karsisindakinin
yerine koyarak onun ne gibi diisiincelere ve duygulara sahip oldugunu hissetmeye ve

onu anlamaya calisir.

Bu anlayis, bagka bir kisi ile bir tiir duygu ortakligi, insan1 dogru algilayarak
insan iligkilerinin olumlu gelismesinde en temel noktadir. Karsisindakini diisiinen bir

insan onun duygu ve diislincelerini, problemlerini anlamak ve paylasmak ister.
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Kendini karsisindakinin yerine koyan insan, karsisindakini tizecek, kiracak ya da
incitecek davraniglardan kaginir. Ayn1 durum kendi basina geldiginde ne kadar act
duyup iiziilecegini bilir. Insanlar empati yaptiklar1 siirece bulunduklar1 ortamda
huzursuzluk ve catismalar da ortadan kalkar. Birlik ve beraberlik sonucu bencil
davraniglar ve kiskangliklar azalir, yardimlagsma ve is birliginin artmasi sonucu
sempati geligerek verim artar. Empati, sempatinin baglangi¢ yolu olup, bireyler arasi
iliskilerin olumlu olmas1 i¢in katkida bulunur. Sempati, yalnizca 6zdeslesmenin

kismi bir ifadesidir (Gegtan, 1981, s.113-114).
24. Reklam ve Giidiiler

Giidiilenme, hem ¢ekici hem de engelleyici bir konudur. Kisinin yaptigi
hemen her seyin ardinda yer aldig: icin ilgi ¢ekicidir. Giidiilenme, ayn1 zamanda da
engelleyicidir. Ciinkii glidiiyli degil, sadece kisinin yaptigini goriiriiz ve kimi zaman
da bunun bir hedefle nasil baglantili oldugunu anlariz. Ancak, kisiyi harekete geciren
gidi gizlidir. Psikologlar ise, en azindan giindelik yasamda, bir davranisin ardinda

hangi giidiiniin yer aldigin1 tahmin etmeye ¢aligirlar.
24.1. Giidii Kavramm

Tipik bir kavram olarak motivasyon, insanin i¢inde bulunan ve is hayatinda
kisiyi yiikselmeye ve basarili olmaya yonlendiren bir anlami g¢agristirir. Bu bir
gereksinim, tutku veya duygu olabilir; ancak sonug olarak bireyi kesin bir ¢izgide

harekete gecirmeye zorlar.
2.4.1.1. Giidii Tanimi

Hedefe yonelik sergilenen davraniglarda giidii unsuru belirleyici rol
oynamaktadir. “Bilindigi kadariyla tabiatta higbir nesne higbir sebep olmadan kendi
statik durumundan (durgunluktan) hareketli duruma ge¢mez. O halde insan
organizmasinin da hareket edebilmesi i¢in bir takim sebepler olmalidir” (Arik, 1996,
s.1). Iste insam harekete gegiren bu sebebe biz motivasyon ya da giidii denilir.
Motive teriminin karsiligr giidii ve harekete gecirici olarak belirlenebilir. Giidii, bir

insan1 belirli bir amag i¢in harekete geciren giic demektir.
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Gilidiiniin belli bir amaca yonelmis enerjik bir davranis, bir ya da birden ¢ok
insan1 belirli bir amaca dogru harekete gecirmek igin yapilan ¢abalarin toplam1 ya da
kisilerin belli bir amaci1 gerceklestirmek iizere kendi arzu ve istekleri ile davranmalari
oldugu ifade edilmektedir” (Karaman, 2010, s.27). Baska bir deyimle, giidii, bireyin
orgiit icerisindeki verimli davranisinin sebebini aciklayan hem i¢ ve hem de dis
enerji glicleri toplami olmaktadir. Giidii, genellikle amaca yonelik davranislarla
iliskili bir siirectir. Yani “bireyin bir amaca yonelmesi ya da harekete gecirilmesi”
(Sabuncuoglu ve Tiiz, 2003, s.95) anlamina gelmektedir. Bireyleri belirli durumlarda
belirli davraniglara iten giidii, ayn1 zamanda kisinin is konusundaki davranislarini da

tanimlamaktadir.

Gudi kavraminin agiklanmasindaki farkli tanimlarin ortak yani, bireyin
davranisini etkileme ve bu etki ile birlikte onu belirli amaglar dogrultusunda harekete
gecirme anlaminin olmasidir. Dolayisiyla bu kavramin, istek, amag, egitim,
davranis, ¢ikar, se¢me, tercih, irade, hirs, korku, beklenti, istek, basari, moral, tatmin
vb. gibi bir dizi kavrami ¢agrisim yaptirmast dogal sayilmalidir. Zira, giidii kavrama,
biitiin bunlar1 da kapsamaktadir (Kogel, 1998, s.245). Giidi, kisinin eyleminin
yOniinii, giliciinii ve oncelik sirasin1 belirleyen i¢ veya dis bir uyaricinin bireyi

eyleme gecirmesi ile ilgilidir.

Bu tanimlamalar giidii kavraminin temelini olusturan; insan davranisini
tetikleme, bu davranisi yonlendirme ve siirdiirme eylemlerini kapsamaktadir. insan
davranigini tetiklemede “birinci faktor, insanin iginde onu ¢esitli sekillerde
davranmaya yonlendirici gii¢ olan giidiiler ve bu giidiileri harekete geciren ¢evresel
faktorlerle ilgilidir. Ikinci faktor, belli bir hedefe yonelme ile ilgilidir. Uglincii faktor
ise ilk iki faktdre bagli olarak, bireyin davranigini siirdiirmesi ya da siirdiirmemesi ile
ilgilidir” (Cicek, 2005, s.8). Bu ii¢ faktor calisan bir insanin analiz edilmesi ve onun

anlasilmasi acisindan anahtar konumundadir.
2.4.1.2. Gereksinimler ve Giidiileme

Bireyin icten duydugu gereksinimler onu icten giidiilemektedir. Igten
giidillenme konusunda bilinmesi gereken en Onemli nokta, bir bireyin

gereksinimlerinin ve isteklerinin kendine 6zgli oldugudur. Diger bireyler onu
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etkileme girisiminde bulunabilirler. Fakat ne istedigi, neye gereksinim duydugu
konusunda karar verme noktasina gelindiginde son soz kendisindedir. “Bireyin
gereksinim ve istekleri, kendi kisiligini olusturan biyolojik ve psikolojik yapisi ile

O0grenme deneyimleri etkileyen etkenler tarafindan belirlenir” (Asikoglu, 1996, s.41).

Icsel giidilyii harekete gegiren icgiidii, bireyleri dogal nitelik tasiyan
gereksinmelere yonelten bilingsiz davranislardir. Iggiidiiler, insanlar1 hayvansal ve
dogal nitelikli davramiglara yonelten ya da tepkiler diye tanimlanabilir. Yapilan
davranigin  her haliyle kendine 0zgii dogal bir siirecte meydana gelmesi
gerekmektedir. Herhangi bir davranisin i¢giidiisel olarak tanimlanabilmesi icin su

kosullar1 tagimasi gerekir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 2003, s.100):
— Kesin fizyolojik bir neden olmalidir.

— lggiidiisel olarak tamimlanan davramigin hayvanlar aleminde evrensel niteligi

olmalidir.

— l¢giidiiye dayali oldugu kabul edilen davrams Ogrenme siireci sonunda

degismemelidir.

Farkli bireylerin farkli igsel giidiileri vardir. Igsel giidillenmede bireyin
gereksinimleri ve beklentileri kendine 6zgiidiir. Bu gereksinim ve istekler bireyin
kendisi tarafindan igten belirlenir. Bu ylizden birey kendine 6zgii olan bu giidiilerini
farkli yontem ya da farkli yollarla karsilamaya ve doyurmaya calisir. Bireylerin igten
giidiilenmeleri i¢in yapacagi isi secebilme, isle ilgili yetenege sahip olmasi, isini
kendine gore anlamli bulmasi, yaptig1 isin sonucunu gérmesi ve yaptigi isle ilgili bir
doniitiin elinde olmasi1 gerekir. Birey bu icten gelen ddiillerle kendisini icten isine

motive eder.
2.4.1.3. Tiiketiciler ve Giidiileme

Gudiiler, ¢evresel degisime verilebilecek tepkiyi diizenlemektedir. Bu
tepkiler, hedef kitle davramislarinda da gegerlidir. Pazar etkinlikleri igerisinde
tilketiciyi amaglarmma ulagma yolunda iten gii¢ de yine giidiidiir. Bir tiiketicinin

giidiilenmesi igin bazi kosullar gereklidir (Karalar, 2006, s.84-85):
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— Tiiketiciyi, gerilimini azaltmak ic¢in harekete gecme istegi uyandiracak bir
enerji seferberligi olmalidir. Bu enerji seferberligi, igseldir ve kisinin

egosundan gelmektedir.

— Kisinin enerjisinin yonlendigi bazi amaclar olmalidir. Tiiketici i¢in amag,

cogu zaman lriin ve iirlinlin getirdikleridir.

— Enerjiyi olusturmada bir arkadasin tavsiyesi de etkili olmaktadir. Ancak

enerjiyi olusturma tek basina etkili degildir; bir amaca sahip olmak sarttir.

Tiiketici giidiileri, tiiketici ihtiyaglarinda oldugu gibi fizyolojik ve psikolojik
olarak smiflandirilmaktadir. Bu siniflandirma ayni1 zamanda, giidiiler ve ihtiyaglar
arasindaki yakin iliskiyi de gostermektedir. Fizyolojik giidiiler; bedenin temel
fonksiyonlaria bagli olan hareketleri uyarmaktadir. Psikolojik giidiiler ise; zihinsel
ve duygusal hareketleri uyarmaktadir. Tiim giidiiler ihtiyaclardan dogmakta ve tek
basina bir sey ifade etmemektedir. Her bir ihtiyag igin bir giidii vardir (Islamoglu,
2003, 5.72).

Gtdiler bilingli ya da bilingsiz olabilirler. “Kisi, bilingli giidiilerinin verdigi
kararlar tizerindeki etkisinin farkindadir; ancak bilingalt1 giidiiler, buzdaginin altinda
kalan, biling seviyesine ¢ikmamig gilidiiler olduklar1 i¢in kisi, bunlarin farkinda
degildir” ( Her iki giidii de, tiiketicinin karar verme asamasinda ¢ok 6nemli rollere
sahiptir. Ayni sekilde, verilen bir karar, hem bilingli giidiilerden hem bilingalti

giidiilerden etkilenebilmektedir.

Bir ihtiyag, birden ¢ok giidiiyii beraberinde getirebilmektedir. Tiiketici, bu
giidiilerin sadece bir ya da ikisinin farkindadir. Herkes, davranislarini, dogru

olmasini istedigi seye uydurarak onlari rasyonalizme etmektedir.

Satin alma kararinin olusmasi icin herhangi bir gsekilde giidiilenmenin
saglanmasi sarttir. Ornegin aclik, kisiyi, yemek aramas icin giidiileyen bir etkendir.
Aclik giidiisii olmadan kisi, blinyesinin baz1 besinlere ihtiyact oldugunu fark edemez.
Ancak bu fizyolojik kaynakli aglik hissinin yan1 sira, sosyal kaynakli bir aglik hissi

de mevcuttur. A¢lik giidiisii olmadan da bir kisi bir yemegi yemek isteyebilir, ya da
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susamadan da bir seyler igmek isteyebilir. Bu gereksinimleri yaratmada reklamlarin

cok biiyiik bir rolii vardir.
2.4.1.4. Ogrenme

Insanlar yasamlari boyunca bircok durumla etkilesim icerisinde bulunur.
Ogrenme insanlarin yasamlar1 boyunca karsilastiklar1 bu etkilesimlerinin bir sonucu
olarak insandaki kalict izli degisikliklerdir. Ogrenmenin temelinde yasantilar
olusturur ve bu yasantilar sonucunda insanlar, ¢evre ile olan etkilesimlerinin de bir
sonucu olarak, siirekli olarak kendisine ulasan verileri degerlendirerek, diisiinsel,
duyusal ya da davranissal tepkilerde bulunur. Insanin cevresi ile olan iliskisi onda
kalic1 izli davramigsal degisiklikler olusturdugu siirece 6grenmeden soz edilebilir

(Ozden, 2003, s.14).

Ogrenme, iizerinde pek ¢ok tammimn yapildigi bir kavramdir. Bu tanimlar
ama¢ ve siirec olarak gruplandirilabilmektedir. Amag, tanimlari daha c¢ok
o6grenmeden elde edilen tiriine odaklanirken, siire¢ tanimlar1 6grenmenin nasil oldugu
ile 1ilgilidir. Amag¢ tamimlarinda Ogrenme etkinliginin sonunda davraniglarin
gozlemlenmesi ve tekrarlanmasi s6z konusu ise bu duruma “6grenme”
denilmektedir. Siire¢ tanimlarinda ise, etkiye karsi nasil tepkinin olustugu, tepkinin
sinir sistemi ve beyinde biraktig1 izin niteligi, tepki verenin etkiyi nasil anladigi,
tepkiyi neden yaptigi Oonem kazanmaktadir. Amag¢ tanimlari somut veri ortaya
koyarken, siire¢ tanimlart soyuttur. Bu iki 6zelligi kapsayan tanim ise, “6grenme,
yasant1 yoluyla bir davranisin kazanilmasi ya da degistirilmesi siirecidir” seklinde

yapilmaktadir (A¢ikgoz, 2003, s.10-11).

Psikologlar 6grenmenin varligini, genel olarak su ii¢ Olgiite dayali olarak

incelemektedirler (Tay, 2004, s.2):
— Davraniglarda bir degisme olmalidir.
— Davraniglardaki degisme kalic1 olmalidir.
— Davraniglardaki degisme, kisinin ¢evresiyle etkilesimi sonucu (bir yasanti

iriinii) olmalidir.
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Bu acidan bakildiginda 6grenme, dinamik bir silire¢ olup bireyin yasami
boyunca yapacagi etkilesimlerden siirekli olarak yeni veriler toplayacagi ve bunun
15181da dgrenmesine yon verecegi veya genisletecegi sdylenebilir. Ogrenme kendi
igerisinde olusan dinamik yapisiyla bireyi gelistirmekte, bunun sonucunda her bir

O0grenme bireylerin evrene ait yeni anlamlar kazanmasina neden olmaktadir.

Organizma yasamini siirdiirebilmek i¢in ¢evreye uyum saglamada etkin
olmak ve degisken c¢evrelerde gereksinimlerini gidermek durumundadir.
Cevresindeki hangi unsurlarin kalimi i¢in olumlu, hangilerinin yagsamini engelleyici,
hangi unsurlarin da nétr oldugunu 6grenmek zorundadir. Ogrenmenin en 6nemli
ozelligi bir davranis degisikligi olmasidir. Davranig degisikligi ise gozlenebilen ve

Olciilebilen bir olgudur. Bir davranisin 6grenme olabilmesi i¢in:
— Tekrar ya da yasanti1 yoluyla olugmasi,
— Davranista bir degisiklik olmast,
— Degisikligin oldukca kalict olmasi gerekir.

Bu kosullar1 saglayamayan durumlar 6grenme olarak degerlendirilemez.
Ogrenmeyle ilgili bir diger dnemli unsur “nigin égreniyoruz” sorusuna verilebilecek
cevaptir. Kisilerin kendilerine ait ¢ikarlarina gore degisebilen bu soruya alttaki

bagliklar altinda genel bir cevap verilebilir (Bacanli, 2002, s.5):
— Gereksinimleri saglayabilmek i¢in,
— Etkinligi arttirmak ig¢in,
— Kosullara daha 1yi uyum saglayabilmek i¢in,
— Belirsizligi yenmek ve gelecege yonelik tahmin yapabilmek i¢in,
— Rekabet edebilmek i¢in,
— Bagkalarina kars1 olan sorumluluklar: yerine getirebilmek i¢in,

— Potansiyeli tiimiiyle kullanabilmek igin.
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Beynin Ogrenmesi her zaman bilingli siirecleri gerektirmez. Bilincimiz
disindaki uyaranlar da beyin tarafindan algilanarak ogrenilir. Beynimiz, tim bu
mesaj trafiginin idaresinden ¢ok daha fazlasini yapar: Aldig1 mesajlar lizerinde islem
yapar ve onlarin ne ifade ettigini anlamlandirir. Beyin kendisine ulasan verileri
kendiliginden ve siirekli bir bi¢cimde anlamlandirmaya c¢aligir. Anlamlandirma

faaliyeti engellenemez, ama yonlendirilebilir.
2.4.1.5. Beynin Yonlendirilmesi

Tiiketim yapan kisiler aligveris esnasinda aldiklar1 {irtinleri veyahut tercih
ettikleri hizmeti isteme nedenlerini ger¢ek bir olguya dayandirmak isterler. Bunun
yant sira bu davraniglarinin altinda yatan duygusal giidiileri agiga vurmaktan yana bir
tavir sergilemezler. Ilk olarak o iiriinii almadan hizmeti tercih etmeden énde mantikli
bir neden bulmaya caligmaktir. Tiiketim yapan kisiler ayni iiriin veyahut benzer
hizmetler arasinda bir se¢im yapmak zorunda kaldiklarinda belleklerindeki
resimlerden yararlanmaya baslarlar. “Belleklerinde en ¢ok yer alan ve reklami
yapilan iirlinleri veyahut markalar1 secerek daha sonra aralarinda kullanim kolaylig
ve fiyat degerlendirmesiyle istedigi tiriine karar verir ve satin alma eylemini
gerceklestirir” (Firlar, 2003, s.75). Tiketici iki iirlin arasinda kaldiginda daha 6nceki
deneyimlerini de degerlendirmeye katar. Tiketicinin bellegindeki resimler bu
dongiide biiylik 6nem ve yer teskil eder. Reklami yapilan iirlin ne kadar ¢ok yinelenir
ve tekrarlanirsa iiriin tiiketicinin hafizasinda o oranda kalic1 olmaktadir. Bu yontemde
en Oonemli unsur, Uriiniin tiiketicinin sol beyninde bulunan uzun dénem hafizasina

yerlesmesi kismudir.

Rasyonel nedenler tiiketici davraniglarim1 ve hareketlerini aciklamak igin
yeterli degildir. Bunun en Onemli Orne8i insanlarin sagliklarina zarar verdigini
bildikleri halde zararli maddeler kullanmalar1 veyahut bile bile yanlis kararlar
vermeleridir. Gergekler ile davranis tercihleri birbirini tutmayabilir. “Tiiketiciler
rasyonel tercihler yapabilirler ama genel geger anlamda duygusal segimler ve
reaksiyonlart ¢ok daha fazladir. Bu goriiniin kesin bir sekilde ispatlanabilmesi,
tilketici  zihniyetinin duygusal reaksiyonlarini gormezden gelmesi veyahut
kendilerinin bile farkina varamamalar1 nedeniyle miimkiin degildir” (Cakir, 2006,

67-68). Tiketicilerin duygu ve hareketlerini harekete gegirebilmek i¢in kullanilan en
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etkili ara¢ reklamlardir. Tiiketicilerin sahip olduklar1 tutum ve davraniglar
yonlendirebilmek veyahut harekete gecirebilmek i¢in reklam yoluyla giidiilerin aktif

hale getirilmesi ve yon verilmesi gerekmektedir.
2.5. Reklam ve Bilincalti

Stirekli gelisen teknoloji ile birlikte firmalarin tirlin veya hizmetleri arasindaki
farkliliklar en aza indirgenmis, bu farkliliklar fiziksel ve islevsel a¢idan bir ayristirict
unsur sahibi olmadigindan {iriin tanitimlarinda sanal farkliliklar yaratilmaya
calisiimaktadir. Bu sanal farkliliklarin asil nedeni fiziksel bir tatminin yani sira
psikolojik tatminlerde yaratma arzusudur. Bunun nedeni nerdeyse her iiriiniin bir
psikolojik boyutunun bulunmasidir. Tiiketiciye sanal farkliliklar yaratilirken bu
farkliliklarin altinda psikolojik bir boyut barinmaktadir. Bu boyut tiiketicinin
belleginde se¢im yaparken tercih edilme veya sempati yaratarak akilda kalma
isteklerinde  bireylerin  bilingaltina  hitap etmeye c¢alisarak etki etmeye
caligmaktadirlar. Reklami yapilan bir iiriinii tiikketiciler satin alirken farkina varmadan
bilincaltinda yer eden bir diirtii, arzu veyahut duygu ile hareket etmektedirler.
Reklamlarin igeriklerinde o firlinii tercih etmeleri durumunda korkularindan,
Ozlemlerinden, tatmin olmamis biitiin dirtilerinden kurtulacaklari mesajt

yatmaktadir.

1957 yilinda Amerika Birlesik Devletlerinin New Jersey Eyaletinin Fort Lee
sehrindeki bir sinemada James Vicary adli reklamc1 45.699 sinema seyircisi lizerinde
bir deney yapmistir. “Sinemada film seyrederken saniyede 24 kare gecer, hareket
eden insanlar1 goriirliz. Bu hizin altina disiildiiglinde kareleri gérmeyi baslariz.
Sinema projeksiyon cihazi saniyede 48 kareye kadar gegebilir. The Picnic adli filmde
Kim Novak’in yiiziine, Vicary saniyenin 30’da birinde “’Misir ye!”’, ’Coca Cola
i¢!”” sloganlar1 yansitir. Misir satislart %58, kola satiglar1 %18 artar. Biling sloganlari

fark etmezken, bilingalt1 goriir” (Izgoren, 2013, 5.23).
2.5.1. Bilin¢alti Kavranm

Biling, “6znenin kendisini sezisi ya da kendinin farkina varisi anlaminda

kullanilir; alg1 ve bilgilerin anlikta izlenmesi siireci olarak tanimlanir” (Hangerlioglu,
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1976, s.172). Genel anlamda bilingdist, bilingli algilamanin disinda kalan tiim
zihinsel olaylari, dolayisiyla biling Oncesini de igerir. Dinamik anlamda ise,
bilingalt1, sansiir mekanizmasinin engeli dolayisiyla biling diizeyine ulasma olanagi
olmayan zihinsel siirecleri icerir. “Bu igerik, gerceklige ve mantifa uymayan ve
insanin i¢inden geldigince doyurulmak istenen diirtillerden olusur. Bu diirtiiler
kisinin bilingli diinyasinda gecerli olan ahlaki degerlere karsit diisen isteklerden
olusur ve ancak psikanalitik tedavide kisinin direncleri kirildiginda biling diizeyine

ulasabilir” (Gegtan, 1993, 5.27).

Bilingdigindan gelen icgiidiilerin duygu ve diisiinceler iizerindeki etkisi
Freud’un arastirmalar1 1s1ginda kesinlesmis, boylece ruhbilim, bilingdisindan gelen
icgiidiilerin duygu, diisiince ve dolayisiyla da davraniglar iizerindeki etkisini kabul
etmistir. Ayrica, bu icgiidiilerin etkilerinin bazen aklin etkisinin 6tesine gegebilecegi
gercegi de bilim adamlarn tarafindan kabul gormektedir. “Duygularimizin,
eylemlerimizin yalniz aydin disiinceler ve bilingli gii¢lerce giidiildiigiinii ya da
belirlendigini sananlar buzdaginin su istii kesimiyle hesap yapanlardan daha zekice
davranmig olamazlardi. Hayatimiz hep akil eleman: i¢inde ve goz Oniinde serbestge
yiizerek gecmiyordu, hayat gemisi bilingdisinin palamarma siki siki bagliydi”
(Zweig, 2003, s.53). Kimi davraniglarin nedeni bu aydinlanmamis boliimden gelen
bazi diirtiiler, istekler ya da inanclar olabilmektedir. Bilingaltinda kalanlarin bilince
¢ikarilmasi i¢in Freud c¢alismalar yapmis ve bilingdisinin kendini ifade etmekten
yoksun bir boliim olmadigini ortaya koymustur. Freud’a gore “bir seyin bilincinde
olma siireci her seyden once duyu organlarimizin dis diinyadan aldiklar1 algilarla

baglantilidir” (Freud, 1998, s.395).
2.5.1.1. Freud Kurami

19. ylizyillda psikolojinin kurucusu olan Freud, insanin psikolojik yapisi
tizerinde dururken biling sorununda su belirlemelerde bulunur. “Bilingdisinin ruhsal
yasamin genel temelli oldugunun varsayilmasi gerekir. Bilingdisi daha biiyiik bir
evren olup, daha kiiciik bilinglilik evrenini kapsar. Bilingli olan her seyin, bilingdisi
bir On evresi vardir; bilingli olan ise sahnede kalabilir ve yine de ruhsal siirecin tiim
degerine sahip oldugunun kabil edilmesi gerektigini iddia edebilir. Bilingdisi, asil

ruhsal gercekliktir; en derin dogasi bakimindan bizim i¢in dis diinyanin gergekligi
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kadar bilinmezdir ve de bilincin verileri tarafindan, dig diinyanin, duyu
organlarimizin iletisimiyle temsil edildigi kadar eksik olarak temsil edilir” (Freud,

1996, 5.166-167).

Freud, ilk olarak insan zihnini topografik olarak ii¢ tabaka halinde kabul eder:
biling, on biling ve bilincalti. Freud’un bu smiflandirmasinda 6nemli olan
bilingaltinin c¢aligma sisteminin serbest cagrisima dayandigidir. Bunun yani sira
insanin, kendi i¢i diinyasinin gizemini tasiyan bilincalti ile kendisi disindaki
diinyanin tiim imgelemleri olan bilingdis1 arasinda sikismis oldugunu soyler. Burada
aslinda biling disinin 6nce bilingaltin1 sekillendirdigi, sonrasinda da bilingaltinin
bilinci sekillendirdigi 6nemle vurgulanirken, biling disinin, duyu organlarinin ilettigi

kadaryla bireyin bilinglilik diizleminde temsil edilecegi de dile getirilmektedir.

Freud’a gore kisilik “id” (alt ben), “ego” (ben), “siiper-ego” (iist ben) den
olugmaktadir. Ancak bu {li¢ katman kesin sinirlarla birbirinden ayrilamamaktadir.
Ona gore id, zihinde giinliik yasamin ahlak ve mantik ilkelerinden uzak, ilkel ve
birincil bir olusumdur. Refleks ve birincil diisiince, siirecleri olusturan merkez olarak
belirlenir. Id’in temelinde smir tanimayan haz ilkesi hakimdir. id, davranislarimizin
altinda yatan psikolojik enerjinin kaynagidir. Freud id’i “ger¢ek ruhsallik” olarak

adlandirmaktadir; ¢linkii o, nesnel gergeklerden bagimsiz olarak vardir (Akyildiz,
2006, s.3).

Bu noktada Freud haz ilkesi odaginda bellegi ve imgeleme yetenegini id’in
emrine verir. Yine id’in mantik Oncesi nesnelerle baginti kurma gibi sezgisel bir
islevi de vardir. Id ayn1 zamanda insan ruhunun tanimlanamayan korkulu ve karanlik
kismini olusturmaktadir. Yine id i¢in, zamana ait kavramlarin bir énemi yoktur.
Insan kisiligini (self) olusturan ego ise, gerceklik kavramisla birlikte kendini gdsterir.
Bu nedenle de mantik ve akilci diislincenin olusturdugu ego, hem id hem de siiper-
ego arasinda iligkileri diizenleyen bir merkez olarak islev gdérmektedir. Bu ¢l
yapilanmada siiper-ego, denetleyici bir giic olarak kendini gostermektedir (Cebeci,

2004, 5.43).

Freud, psikoloji bilimine kattig1 bilingalti kavramini biiyiik bir bekleme

odasina benzeterek somutlastirir. Ruhsal egilimler bu odada bulunmaktadir. Bu
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odanin yanindaki odada biling bulunmaktadir. Her iki odanin bagli bulundugu esikte
bulunan bekgi, biling yilizeyine ¢ikmak isteyen egilimleri denetler. Bu iliski i¢inde
bilingalt1, biling diizlemini besleyen bir depo gibi calismaktadir (Baymur, 1994,
s.71).

Freud bilinci bir buz dagina benzetmektedir. Freud bu benzetme ile farkli
biling agamalarin1 bu buzdagmin suyun altinda ve iistiinde kalan bdliimleriyle
yerlerini su seviyesine gore tanimlayarak birlestirmektedir. Dolayisiyla su seviyesi
biling esigi olarak diisiiniiliirse, bu esigin altinda bilincin en biiylik hacmini olusturan

bilingaltinin yattigina inanmaktadir.
2.5.1.2. Jung Kuram

Jung’un teorisi, insan zihnini {i¢ boliime ayirir. Bunlardan ilki Jung’in bilingli
akil olarak tanimladig1 ego’dur. Bununla yakindan baglantili ikinci boliim ise kisisel
bilingaltidir ve o an i¢in biling diizeyinde olmayan ama biling diizeyine ¢ikabilecek
her seyi igerir. Kisisel bilingalt1 pek ¢ok kisinin algiladigi bilingalt: sekline benzer;
akla kolayca getirilebilecek olan anilar1 ve bastirilmis olan digerlerini kapsar. Ama

icgiidiiler, Freud teorisinin aksine, bunun disindadir.

Jung’un insan zihni hakkindaki teorisine ekledigi tiglincii boliim ayn1 zamanda
kuramin1 digerlerinden carpict bir bicimde ayirir; “kolektif bilingalti.” Kolektif
bilingaltinin etkilerini digerlerinden ¢ok daha agik bir sekilde gosteren bazi
deneyimler vardir: lk goriiste ask, dejavu ve birtakim sembolleri, bazi mitlerin
anlamint hemen fark etme gibi deneyimlerin tiimii dis gercekligimizin kolektif
bilingaltiyla ani  kesisimi  olarak  disiliniilebilir. Daha genis anlamda
degerlendirildiginde, tiim diinyadaki ve tiim zamanlardaki sanat¢1 ve miizisyenlerin
paylastig1 yaratict deneyimler, tiim dinlerdeki mistiklerin ruhsal deneyimleri ya da
riiyalardaki, fantezilerdeki, mitolojilerdeki, peri masallarindaki ve edebiyattaki

paralellikler kolektif bilingaltina birer 6rnektir (Forrham, 1997, s.35-39).
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2.5.1.3. Lacan kuram

Psikanalitik yaklasimda bir diger gorlis olarak yer alan Lacan Kurami,
Freud’culugun aslinda yeniden ortaya c¢ikmasi olarak ele alinabilir. Lacan’in
arastirmalar1 insan, insanin toplumdaki yeri ve dil ile ilgilidir. Freud’un kuramina
gore ve bireyin ilk gelisiminde 6zne ile nesne; diger bir ifadeyle, birey ile dis diinya
arasinda kesin bir ayrim s6z konusu degildir. Bu donemi Lacan “imgesel evre”
olarak degerlendirir. Bu evre, belirli bir benlik merkezinden yoksun oldugumuz
benligin nesnelere, nesnelerin ise bu benlige ge¢ip durdugu dénemdir. Lacan’in
“ayna donemi” olarak tanimladig1 evrede kisinin ilk “ego” ve biitiinlesmis kisilik
imgesinin nasil olustugu goriilebilir. “Lacan’a gore, bebek daha konusmayi bile tam
olarak bilmedigi donemde aynadaki imgesine sevingle tepki vermektedir. Bebekler
kendilerini  baslangigcta biitliin diinya ve anneleri ile biitliinlesik halde
algilamaktadirlar” (Demir, 2005, s.238). Baba figiiriiniin egemen oldugu bu evre
kurallar1 ve yasalar1 simgeler. Kisi artik gergek yasamin, dis diinyanin ve kendisini
bicimlendiren dilin farkindadir. Ayrica maddesel diinyasinda nelerin eksik
oldugunun da farkindadir. “Lacan’in ayna kuraminda belirttigi gibi, bireyin
toplumsallagma siirecinde, simgesel evren ile toplumsal gerceklik siirekli etkilesim
halindedir. Medyanin da siirekli maniplasyonu altinda olan simgesel evrenin
kavranmasi, toplumsal gercekligin anlagilmasi silirecinde, bireyin yanilsamasi
kaginilmaz hale gelmektedir. Medyanin Onemi; simgesel evreni tanimlarken,
toplumsal gercgeklik olarak neyi gizledigi ya da neyi mesrulastirdigi temelinde ortaya

¢cikmaktadir” (Demir, 2005, s.240).
2.5.2. Bilincaltin1 Etkileyen Faktorler

Reklamcilik bir yoniiyle de psikolojik bir daldir. Reklamimn etkisinin
arttirtlmasinda ve {irlinlin tanittiminda firmayla reklam yapimcisi arasindaki bagin
disinda iirtin ile tiiketici arasinda da bir bag bulunmaktadir. Bu bagin en giiglii
halkasini bireylerin sahip oldugu arzu, diirtii ve hisler olusturmaktadir. Tiiketicileri
satiga yonlendirme ag¢isindan en Onemli unsurun bu diirtiiler oldugu diisiintiliirse
reklam yapimcilarinin bilingaltina seslenmeleri ¢ok onemli bir konuma gelmektedir.

Tiketicilerin satin alma arzularim1 ortaya ¢ikaran bilingalti faktorler kisiler,
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topluluklar ve uluslar arasinda farkliliklar gostermektedir. Ancak, bunun yani sira

farklilik gostermeyen iki unsur bulunmaktadir (Dagtas, 2003, s.65-67);

- Yasamin baslangici: tim toplumlarda bir canlinin hayata baslangi¢c ani,
cinsellikle simgelenmektedir. Bilingalt1 reklam olarak adlandirilan reklamlarda
kisilerin bilingaltinda bulunan ilgi ¢ekme, arzulanma, ¢ekici olma, ask ve cinsellik

gibi diirtiilere seslenilmeye calisiimaktadir.

- Yasamin sonu: yasamin sona erigini anlatan oliim arketipi ve buna bagh
olarak catisma ve siddet unsurlari ile simgelenmektedir. Reklamlarda 6liim temasi
icerikli ya da oOlimii cagristiran, ima eden reklamlarla sikg¢a kullanilmaktadir.
Oliimiin bireyleri etkilemek i¢in kullanilmasinin temel nedeni kiside uyandirdig

siddet, catisma ve uyaricilar etkililigidir.
2.5.3. Erotik imgeler ve Bilin¢alti

Insan davranislar1 {izerinde son derece etkili olan cinsellikle reklamcilik
birlestirildiginde gii¢lii bir karisim meydana gelir. Sirketler, iiriinlerle cinsellik
arasinda bilingli olarak bir bag kurar, insanlar da bu bagin yarattigi ¢ekimden
kendilerini alamazlar. Reklamcilar markalar1, tiiketicilerin arzularimi ve
arzulanmalarimi kolaylastiracak, cinsel unsuru olarak konumlandirirlar. Daha fazla
yakinlik ve romantizm isteyen, hos insanlar tarafindan begenilmek ya da daha iyi bir
cinsel hayat siirdiirmek isteyen tiiketicilere reklamlarda iirlinler birer ¢oziim yolu
olarak sunulur. istek ve ihtiyaclar1 karsilamak icin iiriin faydalar iletmekle yiikiimlii
olan reklamcilar agisindan bu baglamda reklameciligi kullanmak etkili bir yol olarak
ortaya c¢ikar (Elden ve Bakir, 2010, s.155). Reklamcilikta cinsellik, reklamin fark
edilmesi, markalarin cinsel ve duygularla 6zlestirilip keskin ve dncili markalar olarak
konumlandirilmasi, tiiketicilerin, baz1 markalarin cinsel cazibeyi, cinsel performansi
ve cinsel deneyim firsatlarin1 arttirdiklarina ve cinsellikle ilgili her derde deva
olduklarma ikna edilmesinin saglanmasi gibi katkilar yapabilir. Reklamcilar
reklamlarinda cinsellikle bir sekilde iligkilendirilmis insanlar, esyalar veya olaylar

kullanarak markalarina erotik degerler yiiklerler (Reichert, 2004, s.63-64).
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2.5.4. TIsaret ve Semboller

Sembol, bir goriintii ile nesne arasindaki iliskiyi tam anlamiyla veya iki nesne
arasindaki yerlesik iligskiyi igermektedir. Bu iliskiler sosyokiiltiirel kosullara baglidir.
Biitiin kiiltiirler ¢ok ¢esitli sembollere sahiptir ancak onu izleyen kiiltlirlere gore bazi
semboller degismektedir. Isaretler bilgilerin gdsterimi ve iletimi amaci ile kullanilir.
“Isaret belli bir nesne, sahis ya da olgu ile iliskili olmali ve ayn1 zamanda belirli bir
sekle sahip olmalidir. Belirli bir isaret iletinin alicis1 iizerinde belirli bir etki
yaratmali yani iletinin alicisi o isareti anlamali ve o isarete gerekli tepkiyi
gosterebilmelidir (Teker, 2003, 5.103). lk ¢aglardan beri insanlar bir takim istek ve
emirlerinin baskalar1 tarafindan kabul edilmesini ¢ikardiklart bir takim seslerle ve
yiiz hareketleri ile saglamiglardir. Bu 6zellikler reklam iletisimi i¢in de gegerli olup

biiyiik bir dneme sahiptir.

Birey, sembollerle iletisimde pek ¢ok anlamlar ve degerleri yani, davranis
kaliplarin1 hazir olarak Ogrenir. Semboller salt bireyin genel kiiltliiri ve egitim
stirecinde degil, alt kiiltiir gruplarinda da 6grenilir. “Birey daha 6nce i¢inde yasadigi
ve benimsedigi sembolleri ve bu sembollerin rol beklentilerini, anlamlarini,
degerlerini, bu gruptan ayrilsa, sembolleri kullanmasa dahi unutmaz (Monaco, 2002,
s.160). Bu semboller bireyin ge¢mis yasam deneylerinin derin izleri olarak

kisiliklerine yansir.

2.5.5. 25. Kare Teknigi

Goriintii, frame adi verilen 23-25 arasi karelerden olusur. Her 23-25 kare bir
ekran biytlikligiindeki kareyi olusturmaktadir. Bu goriintii arasindan bir goriintii
kesilerek bir bagka goriintii anlik olarak gosterilebilmektedir. Bu yontemin biling altina

etki eden bir yontem oldugu soylenmektedir.

Hedef kitleyi etkilemek ve bilingaltina istenilen mesajlarn géndermek igin
kullanilabilen takistoskop cihaz ilk olarak 1859 yilinda Alman Fizyolog A.W. Volkman
tarafindan gelistirilmistir. Ikinci Diinya Savasi sirasinda goziin gérme ¢evikligini de
artirmak tizere kullanilan ve daha da gelistirilen bu cihaz ile nisancilar ve gozetleme
kulesi gorevlileri egitimden gegirilmiglerdir. Bu cihazin objektif kapagi bir saniyenin

1/3000% i gibi bir siirede agilip kapanabiliyor, bu sayede istenilen mesajlar sinema
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perdesine yansitilabiliyor. Genellikle her bes saniyede bir yansitilan mesajlar, istege ve
amaca gore farkli siire araliklarinda da verilebiliyor. Takistoskop cihazini kullanarak ilk
deneyini gerceklestiren James Vicary 1957 senesinde New Jersey Fort Lee Sinema
Salonunda “Piknik” isimli filmin gésteriminde “Aciktiniz mi1? Patlamig misir ye! Kola
1>

i¢!” mesajlari1 gondererek, patlamis musir satislarinda %57.8, kola satislarinda %18.1

artig saglamustir. (Darici, 2012, s.324-328)
2.6. Renk Psikolojisi

Renkler; bireylerin estetik zevklerinden ote, simgesel iletisim araglaridir.
Bireylerin renk tercihi bilingli ya da bilingsiz olarak psikolojilerinin yansitilmasina

yardimci1 olmaktadir.
2.6.1. Renklerin Bilin¢altindaki Karsihgi

Bireylerin duygulari sabit, duragan degildir; siirekli degismektedir. Ayrica bir
rengin her birey lizerindeki etkisi farklilik gosterebilmektedir. Bu sebeple cesitli
arastirmact ve uzmanlar renklerin insan iizerindeki psikolojik etkileri ile ilgili
arastirma ve ¢ikarimlar yapmanin zorlugu konusunda hemfikirdirler (Cialdini, 2001,
s.35). Yine de diinya ¢apinda yapilan bir¢ok aragtirmada bir¢ok insanin renklere karsi
ortak tepkiler gelistirdigi belirlenmistir. Renklerin diinyasinda kirmizi, mavi ve sari
olmak iizere {i¢ tane ana renk bulunmaktadir. Bu siirsiz diinyada bulunan diger tiim
renkler bu ii¢ ana renkten tliremislerdir. “Her rengin kendine has karakteristik
Ozellikleri mevcuttur. Hem iiriin ve ambalaj tasariminda, hem de reklamda renk
secimi yapilirken bu 6zellikler g6z onilinde bulundurulmalidir” (Cappo, 2005, s.97).

Asagidaki tabloda renklerin yarattig1 ruh hali ve ¢agrisimlar: 6zetlenmektedir.

RENK RUH HALI SEMBOLIK ANLAMLARI
(Cagrisim)

Kirmizi Sicak, sevgi gosteren, kizgin, | Mutluluk, heves, yakinlik,
zit, dismanlik, canli, heyecan, | giinah, kan, ofke, resmiyet,
sevgi. sikinti.

Mavi Siikunet, memnuniyet, acele | ltibar, {iziintii, sefkat, gercek.

etmeden i yapma, mesafe,
giivenlik  Ustiinlik,  kolay
incinme, kolay iiziilme.

Sar1 Memnuniyetsizlik,  heyecan, | G6z kamastirici, giines, 1s1k,
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diismanlik, nese. bilgelik.
Turuncu Memnuniyetsizlik,  heyecan, | Giines, meyve, istah,
uyarici. diisiinceli, nazik olma.
Mor Depresif, iizgiin, agirbash, asil, | Bilgelik, zafer, gosteris,
gosterisli. zenginlik, trajedi.
Yesil Memnuniyet, acelesiz  is | Glivenlik, barig, kiskanglik,
yapma, kontrollii. nefret, stiikunet.
Siyah Uzgiin, kederli, korku, | Karanlik, gii¢, liderlik, gizem,
melankolik, gergin. olim, bilgelik.
Kahverengi Uzgiin, kederli, mahzun, nétr. | Melankoli, sonbahar, korunma,
clirime.
Beyaz Nese, hafiflik, notr olma, | Ciddiyet, saflik, temizlik,
soguk. disilik, hassasiyet, nese, 1sik,
masumiyet, sadakat, korkaklik.

Tablo 1. Renklerin Yarattig1 Ruh Hali ve Sembolik Anlamlari
2.6.2. Renkler ve Davramslar

Renklere degisik kiiltiirlerde farkli anlamlar yiiklenmektedir. Kiiltiirlerin
icerisinde renklerin gizli anlamlan vardir ve tasidiklar1 anlamlar ile farkli mesajlar
cagristirabilir. Renklere yiiklenilen anlamlar kiiltiirden kiiltiire degismektedir. Bazen
ayn1 renge farkl kiltlirlerde farkli anlamlar da yiiklenmektedir. Bu nedenle,
“uluslararas1 pazarlama iizerine g¢alisanlar kendi iilkelerinde kullanilan renklerin
evrensel bir anlami oldugu yanilgisina kesinlikle diismemelidir. Her zaman igin
renklerin farkli dilleri oldugu kabullenilmeli ve girilen pazardaki renk kiiltiiriine
kulak verilmelidir” (Celik, 2006, s.63). Biitlin uluslararas1 pazarlama kitaplarinda
renklerin c¢agristirdigi anlamlar ile ilgili Ornekler verilmektedir. “Siyah batili
ilkelerde kader anlamina gelirken, beyaz, Dogu iilkelerinde kader anlamina gelir.
Yesil Miisliman tilkelerde popiiler bir renkken, bircok Afrika iilkesinde kirmizi ve
siyah negatif bir anlam tasimaktadir” (Yiiksel ve Demiray, 2006, s.47). Gortuldigi
tizere renkler belirli duygularn ifade etmekte ve bunlar da Kkiiltiirden kiiltiire
degismektedir. Bu anlamlar kiiltiirlerde zaman igerisinde kazanilir. Renklerin
bireyler iizerinde yarattig1 psikolojik etkiler, kuskusuz reklamecilarin da ilgisini
cekmektedir. Renkler tiiketiciye bazen marka imajin1 anlatmakta, bazen de {iriin ya

da hizmetin bireyde nasil duygular uyandirabilecegine dair vaatler vermektedir.
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2.6.3. Renklere Bagh Psikoloji

Bir iriinliin semboliiniin tiiketici goziinde ayn1 zamanda sembolik bir islevi
vardir. Bagka bir ifadeyle, iiriin ya da hizmet, ayn1 zamanda bir dil niteligindedir.
Tiiketici higbir zaman bir {iriinii dogrudan satin almamaktadir. Uriine iliskin bir fikri,
iriine iliskin vaatleri, yararlari, getireceklerini psikolojik resimleri satin alirlar.
“Renkler igerdikleri diisiik ya da yiiksek titresimli enerjileriyle insan psikolojisi
iizerinde etkili olmaktadirlar. Insanin duygusal, diisiinsel ve fiziksel diinyasini
derinden etkileme giicline sahiptirler. Renk, gerek psikolojik gerekse sosyal
gereksinimlerin saglanmasinda da etkindir” (Baymur, 1994, s.125). Dolayisiyla,
renkleri yapisal oldugu kadar psikoloji yonden de incelemek gerekmektedir. Bazi
renkler, i¢ daraltici, sikici olarak degerlendirildigi gibi bazilar1 ise insan {izerinde bir
ferahlik, genislik duygusu yarattig1 ifade edilmektedir (Teker, 2003, s.83). Bu
ozellikleriyle renkler, uyarici olduklar1 kadar ¢okkiinliik yaratici, yapict olduklari
kadar da yikicy, itici ya da ¢ekici olabilmektedirler. Geleneksel psikologlar, renklerin
insanlarin kisilikleri konusunda biiyiik ipucu kaynagi oldugu goriisiindedir. Bazi
psikologlar, diger testlerle de birlestirerek renklere, bir tedavi yolu olarak da
basvurmaktadir. Ciinkii segilen renkler, arzulari, giidiileri ve istekleri isaret eden
psiko-analitik kaynaklardir. Freud’¢ii psikanalistler ve Jung’¢u analitik psikologlar
da renklerin riiya ve fantezi gibi bilingaltinin disa vurumu icinde ortaya

konulusundaki 6nemli roliine dikkat etmektedirler (Coskuner, 1995, s.67-68).
2.7. Reklamlar ve Renkler

Renklerin reklam iletisinin bir unsuru olmasmin sebeplerinden biri de
stiphesiz duygu aktarimini kolaylastirtyor olmasidir. Heyecan degeri tagimayan
tiriinlerde genellikle yesil, kahve ve mavi tonlar1 kullanilmaktadir. Boyle soguk
renkler, bazen sari, turuncu, kirmizi, mor gibi sicak renklerle birlestirildigi zaman
anlami yon degistirmektedir. Sicak ve soguk renklerin tonlar1 degistikce, s6z konusu
tonlar ana renklerin tagidign anlamlari manipiile etmektedirler. Ornegin; eflatun
rengi, soluk pembe, pastel sar1 soguk tonlar olurken, sar1 ve yesilin kombinasyonu

sicak, neseli, dinamik bir anlam tasimaktadir. Gorsel-isitsel mecralarda rengin
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reklamlarda kullanimi, verilmek istenen anlam ses ve hareketle desteklenecegi igin

gorsel mecralara oranla daha kolaydir (Williamson, 2001, s.79-81).

Gazete, dergi gibi basili mecralarda duragan bir goriintiiye sahip olundugu
icin renklere yiiklenen anlam daha fazladir. Renkler ayni zamanda birbirine zit
cagrisimlara da sahip olabilmektedirler. S6zgelimi, yesil renk heyecan, kiskanglik,
clirlime, hastalik gibi anlamlar tasimasina karsin, ayn1 zamanda sakinlik, baris, doga
ve saglikli yasami da cagristirmaktadir. “Kirmizinin tehlike, risk, korku, kan gibi
cagrisimlar vardir. Dikkat ¢ekici olmasi ve disilige atfedilmesi 6zellikle hedef kitlesi
kadin agirlikli olan iiriinlerin reklamlarinda siklikla kullanilmasina neden olmustur.
Basili reklam uygulamalarinda kirmizi renk, gozii kolay yakaladigi ve nesneleri
oldugundan biiyiik gosterdigi i¢in tercih sebebidir” (Toubeau, 1971, s.134). Gida
kategorisi i¢cinde hazirlanacak bir reklamda bir yiyecek ya da igecegi kendi renginden
baska bir renk ile 6zdeslestirmek oldukc¢a zordur. Dogal iiriinler i¢in hazirlanan
reklam uygulamalarinda yesil rengin, igme suyu reklamlarinda da mavi rengin tonlari
agirliklt olarak kullanilmaktadir. Banyoda kullanilan bakim ve temizlik iiriinleri
hijyen ile iligskilendirilecegi igin kullanilan renkler bu anlamlar1 ¢agristirmali, bu
yiizden beyaz, krem rengi, mavi ve pastel tonlara agirlik verilmelidir. Benzer sekilde

yumusatici reklamlarinda daha pastel, dingin renkler kullanilmalidir.

Tirkiye’de Yrd. Dog¢. Dr. Safiye Kirlar Barokas tarafindan 200 denek {izerinde
yapilan “Reklamlarda Kad:n /mgesini En yi Vurgulayan Renk Nedir?” adl: anketin

sonuglari su sekildedir:

N(Sayr) % (Yiizde)

Siyah 22 11
San 2 1
Mavi 9 4.5
Pembe 12 6
Beyaz 47 235
Kirmiz: 97 48.5
Lacivert 1 0.5
Yesil 1 0.5
Eflatun 2 1
Dogal Renkler 1 0.5
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Ten Rengi 1 0.5
TOPLAM 200 100
Tablo 2. “Reklamlarda Kadin Imgesini En Iyi Vurgulayan Renk Nedir?”Anketi . Barokas

2.8. Renkler ve Satin Alma Davramisi Uzerindeki Etkisi

Renklerin pazardaki rolii oldukc¢a biiyiik ve dnemlidir. Renkler dikkat ¢ekici
ve bilgi vericidirler. Pazardaki kullanim amaci ise hep aymidir: iiriinii satmak. Tiim
renklerin pazarda farkli kullanimlari vardir. Sicak renkler olan kirmizi ve sari,
bulunduklar1 alant daha biiylik gostermektedirler. Bu da onlar dikkat cekici
kilmaktadir. Uriinlerin {izerindeki “daha ucuz” ya da “yeni” gibi ibareler, genellikle
kirmizi ya da sart renklendirilmistir. Turuncu genellikle, pisirilen yiyeceklerin
paketlenmesinde kullanilmaktadir. Sicak renklerle birlikte mavi, temizlik iiriinlerinde

tercih edilmektedir.

Hedef kitle, demografik ozelliklere gore algilanan renklere farkli tepkiler
gostermektedir. Temel renkler ve toprak renkleri ¢cocuklara; temel renkler ve parlak
renkler ise fakirlere yonelik kullanilmaktadir. Pastel ve notr renkler zengin, sofistike
misterilere yonelik olarak kullanilmaktadir. Koyu renkler yaslilara ve erkeklere
hitaben kullanilmaktadir. Yesil, mavi gibi soguk renkler, kadin kozmetiklerinde ve
cilt temizligi tirlinlerinde kullanilmaktadir. Mor; miicevherat ve pahali ¢ikolatalar
gibi pahali triinlerde kullanilmaktadir. Siyah, giimiis ve altin rengi ve bazen de
beyaz; yine zengin kesime hitap etmektedir. Ozellikle yemek pazarinda renklerin
etkisi biiyiiktiir; kirmizi, yesil, turuncu ve kahverengi otonom sinir sistemine istahi

uyarict mesajlar yollamaktadir (Williamson, 2001, s.82-83).

Renkler, ayn1 zamanda cocuklarin zihin ve hayal giiciiniin gelisiminde de
bliyiik rol oynamaktadir. Rengarenk ve siirekli hareket eden karakterler ¢ocuklarin
ilgisini ¢ekmekte ve sevilen karakterler onlar1 satin aldirmaya daha kolay ikna

etmektedir.
2.9. Cocuklar ve Reklam

Gelisen iletisim araglari, degisen aile yapist ve olusturulan yeni degerler

sistemi cocugun yasama bakisim1 ve algilayisint 6nemli derecede etkilemektedir.

84



Yeni yasam tarzinin olusum ve gelistirilme siirecinde reklam, yaratilan kiiltiir i¢in
kullanilan araglardan biridir. “Baz1 reklamlar, bireysel giivensizlikleri somiirmekte,
yanlis ve olmayan gereksinimler olusturup, sahte ¢oziimler sunmaktadir. Cocuklar
ise olusturulan bu siirecin en ¢ok zarar gorebilecek ve savunmasiz unsurunu meydana

getirmektedir” (Giilbug, 2006, s.79).

Reklamlarda c¢ocuklar Onemli bir hedef kitledir, zira aile harcamalari
kapsaminda harcanabilir gelirleri oldukca yiiksek, ve markalara olan baglhiliklar
kesindir. “Birgok aile ve elestirmen ¢ocuklarin reklam karsisindaki durumlarindan
kaygilidir ¢ilinkii cocuklar reklamlardan dogrudan etkilenmekte ve onlarla ilgili
uygun yargilamalar yapamamaktadir” (Senemoglu, 2003, s.41). Reklam etkisinin bu
denli giiclii olmasinin bas unsuru televizyondur. Televizyon reklamlarinin tiiketimin
sinirlarint genisletme ve gelistirme islevinin yol gostericiliginde; ¢ocuklar, 6zellikle

reklam sektorii icin 6nemli ve biiyiik bir hedef haline gelmistir.

Cocuk, hoslandig1 seyleri ayirt etmenin kolayligr oOl¢iisiinde, kolaylikla
sekillendirilebilecek bir varlik olarak goriilmektedir. Bu goriis oncelikle kosullu
refleks psikolojisinin bulgularina dayanmaktadir. Cocuk, kurgulanmis bir yenileme
programiyla bicimlendirilmeye hazir bir durumdadir. Diger taraftan Freud’un
bilingaltina iliskin bulgular1 da bu modele kuramsal dayanak olusturmaktadir.
Reklamlar, elestirel diisiince yetisine sahip yetigkinleri bile bu denli etkisi altina
alabiliyor iter heniiz bu ya hi¢ ya da tam olarak kazanamamis ¢ocuklari etkisi altina

almalar1 kacinilmazdir. (Kapferer, 1991, s.17).

Uzun yillardir ¢izgi karakterler, reklamcilar ve lobiciler tarafindan gizli mesaj
tasima araclar1 olarak goriilmiislerdir. Ornegin, en meshur ¢izgi film karakterlerinden
Red Kit yillarca agzinda bir sigara ile televizyonlarda yer almistir. Amerika Birlesik
Devletleri’nde sigara karsit1 lobinin yogun baskisi sonucunda yapimci sirket Red
Kit’in agzindaki sigarayr ¢ikarmis, ancak bu kez de sigaraya benzeyen agagtan bir
¢Op pargasi Yyerlestirmistir. Kiigiik yaslardaki ¢ocuklar i¢in Red Kit’in agzindaki bir
¢Op pargasi ile sokakta gezen bir adamin igtigi sigaranin anlam olarak bilingaltinda
hicbir farkliliklari yoktur. Red Kit ¢izgi filmlerindeki veda sahnesi ile birinci
boliimiin diiz reklamlar kisminda anlatilan ve Marlboro sigaralarinin satislarini

biiyiik oranda arttiran sahne aymidir. (Celik, 1995, Video Belgesel)
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3. GOSTERGEBILIM
3.1. Gostergebilime Genel Giris

Gostergebilimin orijinal karsihigi olan “semiotics” Yunanca kokenlidir ve
gostergelerin, baska ifadeyle gergek diinyadaki isaretlerin yorumudur. Gostergebilim
terimi ilk bakista “goOstergeleri inceleyen bilim dali ya da gostergelerin bilimsel
incelemesi olarak tanimlanir. Ancak gostergebilimin gilinlimiizdeki etkinlik alani,
kendisini olusturan gosterge ve bilim sozciiklerinin anlamsal toplamindan fazla ve
degisik bir boyut kazanmistir” (Rifat, 2009, s. 11). Kendi disinda bir seyi temsil eden
ve dolayisiyla bu temsil ettigi seyin yerini alabilecek nitelikte olan her ¢esit bigim,
nesne, olgu, vb. dille ilgili bilimlerde genel olarak gosterge olarak adlandirilir (Rifat,
1998, s. 113). “Cevresinde olan biteni gostergebilimle anlamlandirma yolunu segen
homo semioticus siniflandirma ve anlamlandirma eylemini bir benlik sunumu olarak
yapar. Gostergebilimin bu yapisi, insan eylemleri ya da iiriinleri, anlam {irettigi ve
gosterge islevi gordiikleri siirece, temelde bu anlama olanak saglayan bir uzlasi ve

ayrimlar dizgesi olmasi gerektigi varsayimina dayanir” (Soydan, 2007: s. 3).

Tiirkgede gosterge denince akla gelen ilk sey aragtir. Gostergenin sozlik
anlami, “bir aygitin islemesiyle ilgili kimi olgiimlerin sonucunu kendiliginden
gosteren aractir. Ornegin otomobildeki benzin gostergesi, kiiciik bir aractir.”
Gaostergenin islevi, bir durum ya da olgu hakkinda dolayli yoldan bilgi iletmektir. Bir
gostergeyi dogru okuyabilmek igin ise nasil okunacaginin énceden 6grenilmis olmasi
gerekir (Erkman, 1987: s. 8-9).

So6z konusu gostergeleri inceleyen gostergebilim teorisi, zihinsel yasamdan
dogmus sanat eserlerini kavrayisa dayali ve kiyaslamali bir agidan gormenin
yontemini yapilandirir.  Gostergebilim  yontemi bu sanat eserlerini  (hikayeler,
resimler, jestler, ezgiler, degerler vb.) gostergeler veya isaretler sistemi olarak goriir.
Kendisi o sey olmadigi halde o seyi cagristirarak iletisim saglayan her araci bir

gostergedir. Gostergebilim, iletisim amagli biitiin aracilar1 inceleyen, onlarin
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birbirleriyle iliskilerini arastiran, tiirlerini saptamaya calisan bilimdir. insanin arag
yapmasi, bu araglari kusaktan kusaga gegirmesi, konusmasi, dolayisiyla edindigi
bilgiyi aktarabilmesi, dogaya egemen olmaya calismas: toplumsal yasami birtakim
olduk¢a karmasik kurallara baglamas: ve bitiin bunlarin da tarih boyunca
evrimleserek gelisip degismesi so6z konusudur ve bu kurallar gostergebilim alanina
girer (Erkman, 1987: s. 9).

Uriine sembolik anlamlar verme konusunda en etkili yontem reklamdir.
Markalarin, rozetlerin, amblemlerin, imajlarin golgesinde kalan modern insan,
reklamlarda Yaylact’'nin (1999, s. 95) soylemine gore putlagtirilan friinlere
gudilenmektedir.  Reklamlarin sembolik giici her seyi dogal yasamin Dbir
par¢asiymis gibi gosterir. Tiiketim toplumu gosterge ve imajlarla dolup tasar
(Featherstone, 1996: s. 97). Reklamin gostergebilimi, gosterge alis verisi iizerine
yapilacak ¢alismalar ve mal alis verisi tizerine yapilacak arastirmalar igin disiplinler
arast bakis acilart onerir. Bu disiplinler arasi alanda gostergebilim, reklam
arastirmalarina yontem ve arastirma amaci agisindan katkida bulunur; reklamda
gosterge analizleri ve iletisim siireci icin teorik bir zeminde saglar. Ustelik
gostergebilim, analitik ufku, dar olan s6zel alandan ikna edici iletisimin i¢ ice gegmis

¢oklu sifrelerine genisletir.

Reklam, iki alakasiz goriinen akademik disiplin, yani ekonomi ve
gostergebilim arasinda yatan bir arastirma alamdir. Ekonomik siiregte reklam, soz
konusu mesaj alis veriginin hem araci hem amacidir (Dagtas, 2003: s. 35). Gosterge,
yapilan reklamin kendisidir. Reklamin kategorileri konut geregleri, temizlik, gida,
giyim, kozmetik, hizmet, otomotiv, insaat, basin ve diger reklam gruplarindan olusur.
Gosterenler, gorsel metinden (insan, hayvan, bitki ve nesnelerin gorintiileri,

fotograflar, iiriin gorintileri, grafik unsurlar vb.) olusur.
3.2. Gostergebilim Yontemini Kullanarak Reklam Okuma

Zihnimiz bilingalti mesajlara giinliik yasantida dahi agik olabilmektedir.
Bilingalt1 reklamcilikta kullanilan resimlerin igerisine gizlenen cinsel temalar da
tercihleri yaparken daha secici davranilmasini yani tercihin o iiriine dogru

kaydirilmasini saglar. Diinya devi olan bir¢ok firma insan beynini tetikleyen ve satin
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alma kararin1 etkileyen cinsel diirtiiyli harekete gegirecek semboller, resimler,
mesajlar, kullanarak farklilik yaratmaya kendi pazarlarinda, pazar paymin biiyiik
dilimini kapmaya ¢alismaktadirlar. Bilingalt1 reklamcilik, reklamciligin kendine has
yontemleri bulunmaktadir. Bilingalti reklamcilik; reklamlar igerisine yerlestirilen
gorsel, isitsel, duyusal gibi uyaricilar1 etkileyecek gizli mesajlarin reklam igine

konumlandirilmasi ile meydana ¢ikar.

Gostergebilimciler i¢in gosterge mutlaka iki parcadan olusur: Gdsteren ve
gosterilen. Ornegin “sozciik” sozciigii -harfler ve sesler toplami- bir gosterendir ama
onun temsil ettigi yine baska bir seydir: “Gosterilen.” (James Monaco: s. 154)
Gostergebilimsel ¢oziimlere yontemleri dolayisiyla reklamlar vermek istedikleri ve
hatta sakladiklar1 mesajlar yoniinden degerlendirilebilirler. Gostergebilimsel reklam

arastirmalarda en ¢ok varilan 3 sonu¢ vardir;

1. Uriiniin ya da markanin reklam gercek goriintiisiiyle yapilabilir,

2. Uriiniin ya da markanin reklami toplumsal degerler ya da nitelikler
verilerek yapilabilir. (dayaniklilik, iistiinliik vb.)

3. Uriiniin ya da markanin reklami o iiriinii anlatan gesitli gostereler ile

dolayl1 olarak yapilabilir.

3.2.1 Gostergeleri Coziimlemek ve Yorumlamak

Insan, dogas1 geregi iginde yasadig1 biitiin hayati yorumlamak ister. Her an
binlerce gosterge ile kars1 karsiya kaliriz. Gostergeler tek baslarina bir mesaj1 giiglii
bir sekilde anlatabiliyor olsalar da, bu gostergelerin toplaminin anlatmak istedigi

mesaj asil olandir.

Gostergebilimsel ¢oziimleme yontemini segen bir¢ok c¢alisma bu konuda
onciilerden olan Roland Barthes ve Saussure eserlerinden yola ¢ikmayi se¢mistir.
Roland Barthes’in yontemleri gorsellerin, metinlerin, seslerin daha dogrusu mesaj

icerigi olan her olgunun ¢6ziimlemesinde onciiliik etmistir.
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Saussure, gostergenin bilesenlerini; gosteren ve gosterilen olarak gormektedir.
Saussure’lin ortaya koydugu gosteren ve gosterilen sozciikleri gosterge teriminin

daha anlasilir olmasina yardimci olmustur (Barthes, 1986: s.33-36).

Barthes gostergeleri anlamlandirmak hakkinda soyle demistir: “Gordiigiimiiz
bir giysi, bir reklam gorilintiisii, bir otomobil, izledigimiz bir film vb. birer gosterge
olarak tek payda da toplanabilir. Bu paydadaki her 6zne giinlik yasamda bizim
okumalarimiza maruz kalir. Ornegin bir giysiye bakarak bir kisinin yasam tarzi
hakkinda yargilara variriz. Bu okuma siireci toplumsal ve ahlaksal ve ideolojik
acidan onemlidir ve diizenlenmeye gerek duyar. Tam da bu noktada gdstergebilimin
islevi ortaya ¢ikmaktadir. GoOstergebilim, gostergelerin okunmast yoluyla anlamin

ortaya konulmasini saglar.” (Barthes, 1986: s.33-36)

Anlamlandirmanin ve ¢Oziimlemelerin diizanlam ve yananlam denen iki
diizeyi iizerinde duran Barthes’a gore: bir gostergenin ‘neye’ isaret ettigini belirten
diizanlam dizisel boyut diizleminde ger¢eklesmektedir. Yananlam ise bir gostergenin
‘nasil’ gosterdigidir ve dizimsel boyut diizleminde gerceklesmektedir. Diizanlamin
tamamlayicist yananlamdir. Reklamlar fotograflardaki nesnelerin goriiliip taninmasi
gibi, bir diizanlam sifresi tasimaktadir. Yananlam sifreleri ise, toplumda yaygin olan
sayginlik, begenilme, {istiinlik gibi toplumsal deger Ol¢iilerine dayanmaktadir.
Diizanlam ve yananlamin siirlarin kiiltiir belirlemektedir. Coziimleme islemlerinde
gostergebilim, anlamlarin olusum siirecini ve yapilandirilisin1 dizimsel ve dizgisel

boyut agisindan inceler.

John Fiske, ‘Iletisim Calismalarma Giris’ adli kitabinda anlamlandirma

lizerine ¢oziimlemeleri su sekilde gruplandirmistir:

-Egretileme (Metafor): Bir soziin sozliik anlam1 disinda, baska bir s6z yerine
kullanilmasidir. Bilinmeyenlerin “anlam1™ bilinenlerin “araglar1” araciligiyla ortaya
konur. Ornegi bir akbaba 6liim kavramu ile eslestirilir, giivercin ise barisi sembolize

eder.
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-Diizdegismece (Metonomi): Bir parganin biitliinii temsil etmesini saglar.
Ayni diizlemdeki anlamlart birbirleriyle iligkilendirerek isler. Nesneler arasi iligki
‘yerine adlandirma’ olarak ¢agrisim yolu ile gergeklesir. Ornegin; mavi onliigiin

ilkokul 6grencisi olundugunu belirtmesi.

-Mit: Bir kiiltiiriin, ger¢ekligin ya da doganin bazi goriiniimlerini agiklamasini
saglayan oykiidiir. Ornegin; disiligin bakip biiyiitme, evcilik, duyarhilik, korunma

gereksinimi gibi “dogal” anlamlar kazanmasi.

-Simgeler: Bir nesne, uzlasim ve kullanim aracilidi ile bir baska seyin yerine
gecmesini miimkiin kilan bir anlam kazandiginda, simge haline gelir. Ornegin; Rolls-

Royce’un zenginlik simgesi olmasi.( Fiske, 1996: s. 118-131)

Kulaktan kulaga hikdyeler olmadan, bir halkin kiiltiiriinii anlamak miimkiin
degildir. Mit, toplum tarafindan koklii inanglart aciklayan ve nesilden nesile gegiren
gostergeler ve semboller olarak da ifade edilmektedir. Her toplumun kendine ait bir
yaradilis miti vardir. Ornek olarak, Yesim Cam filmleri, Tiirk toplumu igin bdyle bir

mittir diyebiliriz.

Gostergebilimsel ¢oziimlemede degerlendirilmesi gereken bir diger unsur ise
‘kod’lardir. Gostergelerin diizenlenip sistem haline gelen kodlar, bir toplumun
paylastig1 anlam sistemleri anlamina gelip, bir kiiltiirtin belli 6grenilmis kavramlari
alinarak Ogrenilen isaretlerden olusan sistemler olarak adlandirilabilir. Bu nedenle

her kod farkli kiiltiirde farkl1 bir anlama gelebilmektedir.

Gostergebilimsel ¢oziimleme yonteminde yorumlanan ise kodlar su sekilde

smiflandirmaktadir:
“1.Sosyal kodlar:

a. Konusan dil kodlar1 (sesbilimsel, sdzdizimsel, kelimelere ait, vezinsel ve

dilbilim otesi kodlar

b. Beden kodlar1 (bedensel iligki, yakinlik, fiziksel uyum, dig goriiniis, yiiz

ifadesi, goz ifadesi, bas isaretleri, jest ve duruslar)

c. Ticari kodlar (moda, giyim, otomobiller)
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d. Davranig kodlar1 (protokoller, ritiieller, oyunlar ve rol yapma)
2. Metinsel kodlar

a. Bilimsel kodlar (Matematik dahil biitiin bilimsel kodlar)

b. Estetik kodlar (Sanat dallarinin i¢indeki kodlar)

c. Tiir, retorik ve bigem kodlar1 (anlati 6geleri-olaylar dizisi, karakter,

aksiyon, diyalog, dekor vb.-yorum, fikir vb.)

d. Kitle iletisim kodlar1 (fotograf, televizyon, sinemaya 6zgii kodlarla, radyo,

gazete ve dergi formatlar1 da dahil teknik ve saymaca tiim kodlar)
3. Yorumlama Kodlari
a. Algisal kodlar (gorsel algilama gibi)

b. Ideolojik kodlar” (sosyalizm, kapitalizm, liberalizm, feminizm vb)”
(Seyide Parsa - Alev Fatos Parsa, 1992: 5.39)

3.2.2. Ornek Reklam Gérsellerinin Coziimlenmesi

Bu calismada genel reklamlardan daha ¢ok bilingaltina hitap eden, mesajlarin
yan anlamlarinin daha yogun oldugu ve ilk bakista fark edilmeyen ya da farklhi
anlamlara yoOnlendiren temalar se¢mis olan reklamlar incelenecektir. Reklam
gorsellerini gostergebilimsel yontemle ¢coziimlerken ele alinacak temel gorsel kodlar;

dis goriiniis, kiyafetler, beden dili, mimikler, gibi sosyal kodlar olacaktir.

Cinsellik marka konumlandirmasinda etkili bir sekilde kullanildig1 ve tiiketici
gereksinimlerinin dogru bir sekilde tanimlandigi basarili reklam uygulamalarinda
satiglarin  arttinlmasina katkilar saglayabilir. Tiketiciler reklamlarda cinsellik
kullanilarak kendilerine iletilen vaatlerin (daha cazibeli olma, cinsel anlamda daha
mutlu ve tatminkar bir yasam vb. ) pesinden giderek satin alma davranigi
gosterebilirler. Reklam tarihi, cinselligi etkili bir sekilde kullanan bir¢ok firmanin

elde ettigi onemli ticari basarilara tanik olmustur.
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Bu bolimde reklam gorsellerinin verdikleri mesajlar1 ve aslinda zihnimize
olusturmaya calistiklart fikirleri, gorsel tizerinde dgeleri ve arka planda neye karsilik

geldikleri incelenecek ve gozleme dayali agiklamalara yer verilecektir.

Bilingaltin1 kullanarak tiiketiciye ulagma amacini giiden reklamlara bir 6rnek
olarak “Four Seasons” dondurma reklami verilebilir. Dikkat edildiginde reklamin
cinsellik ¢agristiran birtakim unsurlara sahip oldugu ve tiiketicinin bu yonde ilgisini

cekme amacini tasidig agikca goriilmektedir.

Resim 1. “Four Seasons” Dondurma Reklami

Kapa gozund, a¢ agzini.

Muthis, yepyeni bir tezzet deneyeceksin. Lunku icinde,

FOUR SEASONS bir DMiyda markasidie

Kaynak: http://subliminalworld.com/ (23.02.2014)

Gorilintliniin merkezinde ise gen¢ bir kadin yiizli profilden boyun hizasina
kadar algilanmaktadir. Goriintiideki giindliz makyaji yapmis, saglarini arkadan

toplamis geng bir kadindir. Kadin manken gézlerini kapamuis, yiizii dondurma topuna
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dogru uzanmis, dilini disariya ¢ikarmistir. Sag taraf bir kasik ve kasigin {izerinde bir
top dondurma yer almaktadir. Mesajin slogant bu gorsel gostergeleri destekler
durumdadir. ”Kapa goziinii, a¢ agzini” slogani, goriintiileriyle mesajin tamamini
Ozetlemektedir. Goriintii tiriin merkezli olup {irlin mesajin imza niteliginde sag altta
kullanilmistir. Boylece Panda Four Seasons’in ambalajiyla tanitimi saglanmustir.
Amblemin ve friiniin bulundugu daire bi¢imindeki siyah alan dondurma topunu
simgelemekte {iriiniin ambalajindaki siyah rengi i¢ermektedir. Goriintiiniin beyaz
zemin lizerinde koyu renklerle 6zellikle siyah zemin iginde bulunan iiriin ve logo ile

son bulmustur.

Reklam mesajinda, iirline uzanan agzi agik ve dili uzanmis kadin manken,
cinselligi cagristirarak yeni lirinii tanitmakta, boylece alici igin reklam goriintiisiiniin
etkisi de artirilmaktadir. Reklam goriintlisiinde “seksi” gosterilenine bagh

gerceklestirilen gosterge ¢coziimlemesi;

GOSTERGE Insan Dondurma Ambalajli iiriin Yazili metin
GOSTEREN Profilden bir Kasigin iistiinde | Uriiniin “Kapa goziinii
kadin manken bir dondurma renklerini a¢ agzin”
bast topu yansitan siyah slogani
ve yaldiz
renkleri
GOSTERILEN | Kapali gézler Haz Segkin Giiven
Acik agiz Keyif stk
Disarida dil Erkek cinsel
organi
DUZANLAM YANANLAM
Verilen Mesaj: Bu gorselde erkek
Four Seasons cinsel organina
dondurmasi o gonderme
kadar lezzetlidir yaparak ‘haz’ ve
ki gozii kapal ‘istek’ kavramini
bile bu lezzeti baskalastiran bir
deneyebilir ve haz | mesaj
duyabilirsiniz. goriilmektedir.

Tablo 3. “Four Seasons” Dondurma Reklaminin Gostergebilimsel Incelemesi

“Kapa agzini, a¢ agzint” timceleriyle Uriiniin glivenli oldugunu iliskin bilgi
verilmektedir. Mesajda gozii kapali giivenin disinda, gordiiglinde de {iriinii “géziin
baska sey goremeyecek kadar giiven duyup lezzet alacaksin’ vaadi verilmektedir. Bu

vaatle ayn1 zamanda alic1 “Four Season” tiiketirse hazzi yasamaya davet edilmekte,
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cagrida bulunulmaktadir. Tiim bu O6zellikler cinsellik ¢agrisimiyla iletilmekte ve
“zevk almaya, yeniyi denemeye” yonelik bir giidiilenme gergeklestirmektedir. Bu
mesajda, alicinin igindeki tutkulari harekete gegirmek igin tiketme gilidiisii
verilmektedir. “Kapa goziinili, a¢ agzini.” Slogani giivenilir {irlin olma ozelligine
vurgu yapmaktadir. Goriintiideki kadin manken de gozlerini kapamis agzini agmastir.
Dilini ¢ikartiyor olmasi ve iiriine dogru uzaniyor olmasi sehvet ve cinsellikle
verilmistir. Uriin erkek cinsel orgam ile 6zdeslesmis, metindeki anlatim ile de
lezzetin tadilmasi oral seksi gagristirmaktadir. Uriiniin gozii kapali yenecek kadar
giivenli, gorsel olarak da igindeki bol gesitten dolayr baska lezzetleri aratmayacak
nitelikte oldugu vaat edilmektedir. Dort mevsim tiiketiliyor olmasi onu diger

dondurmalardan ayiran 6zelligidir.

Klasik bir 6rnek olan ve tiim reklamcilar tarafindan bilinen, bilingalt1 reklam
mesajt igeren Camel sigarasi lizerinde kullanilan gorsel, baslangi¢ asamasinda
bilinirligi ve bellekteki ge¢cmis deneyimleri daha hizli animsatmak icin eski ve

bilinen reklamdir.

Resim 2. “Camel” Sigarasi

NG .
&DOME 9}:‘1 qTURKISH & DOME. u

3 R R eSS
OIGARETTEB ‘ clgff&%s

Kaynak: http://subliminalworld.com/ (23.02.2014)
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1913 yilinda yapilan Camel sigara paketi lizerinde bulunan deve resmindeki
gizli, ¢iplak erkek figiirii buna en giizel 6rnektir. Camel deve figiiriinii kullandig1
reklam sayesinde satislarini yiizde 5’ten ylizde 32’ye c¢ikartmistir. Paketin {izerinde
ciplak bir erkek resmi goriilmektedir. Camel sigara paketinde daha farkli semboller
de bulunmaktadir; ancak burada cinsel vurgu 6nem kazanmaktadir. Bu paketteki
ciplak erkek viicudunun kullanilmasiyla kisilerin beynine cinsel bir uyarici
gondererek daha fazla dikkat ¢ekme saglamaya calisilmaktir. Bir diger bilingalti
reklam ornegi ise ‘deve’ semboliidiir. Cinselligin 6n planda olmadig1 anca goriildigi
her yerde bu sigara markasin1 animsatan bu sembol marka farkindalig1 ve bilinirligi
yaratmak ag¢isindan oldukga etkili olmustur. Camel daha sonra bu reklam politikasini
degistirerek bir kadin karakter kullanmaya karar vermis ve cinsel mesajlarint daha

belirgin hale getirmeyi amaclamistir.

Camel reklaminin gosterge ¢oziimlemesi ise su sekilde degerlendirilebilir;

GOSTERGE Insan Hayvan Sigara paketi
GOSTEREN Ciplak erkek Deve Col ortaminin
rengini yansitan
sar1 egemen
GOSTERILEN Eli belinde Col hayvam
Ereksiyon halinde | Sicak Erkek sigarasi
Maskiilen Dik durus
seks dayaniklilik
DUZANLAM YANANLAM
Verilen Mesa;j: Verilmek Istenen
“Camel giigli, Mesaj:
dayanikl “Bu gorselde
erkeklerin erkek cinsel
sigarasidir.” organlara
gonderme
yaparak maskiilen
ve ¢ekici bir hava
yaratmak
amaglanmisgtir.”

Tablo 4. “Camel” Sigaras1 Reklaminin Géstergebilimsel incelemesi

Devenin 06n bacaklar1 bir erkegin bacaklar1 olarak diisiliniilecek olursa; geriye
dogru bakan, elleri kalcasinda, ereksiyon halinde bir erkek goriiliir. Erkek figiirtiniin
cinsel organi belirgin olarak resmedilmistir. Paketin {izerindeki bu uyarici gizlenerek

devenin bacagiyla biitiinlenmistir. Bilingalt1 zihin telkini ve imgele kullanimiyla
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iknaya aciktir. Dikkatli bakmayan higbir tiiketici bunun ¢iplak bir viicut oldugunu
algilayamaz ve goriineni devenin bacagi olarak algilar. Reklamin gizli gostergesi
olan erkek figiirii seks unsurunu ve maskiilen yapiyi tiiketiciye hissettirerek sigaranin
bir erkek sigarasi oldugunu vurgulamaktadir. Dayanikliligi betimleyen bir ¢6l

hayvani olan deve ile adeta entegre olmustur.

Film, dizi ve ozellikle kliplerde reklamlarla karsilastirildiginda daha fazla
kiiltiir endiistrisine yonelik bilingalti mesajlar kullanildig1 soylenebilir. Oliim ve
cinsellik mesajimin beraber verildigi bagka bir 6rnek de yonetmenligini Jonathan

Demme’nin yaptig1 “Kuzularin Sessizligi” filminin afisidir.

Resim 3. “Kuzularin Sessizligi” Filminin Reklami1

fodie foster / anthony hopking / scoi glenn

SILENCE OF THE LAMBS ONE-SHEET

Kaynak: http://www.artistmike.com/Temp/Subliminal Ad.html (22.02.2014)

ORIGINAL DALI PORTRAIT

Afiste bulunan kelebegin bas kismindaki kuru kafa resmi ¢iplak kadinlardan
olusmaktadir. Afiste hem cinsellik hem de 6liim mesaj1 bir arada verilmektedir. ki
mesajin bir arada kullanilmasi izleyici lizerinde daha fazla etki yaratmasi igindir.
Hem cinsel mesaj hem de 6lim mesaji verilerek mesaj pekistirilmistir. Filmin
konusuyla dogru orantili olarak olusturulan mesajda filmin konusuyla izleyicinin

afisi bagdastirmasi istenmistir.

GOSTERGE Insan Hayvan Iskelet kafasi Isiklandirma
GOSTEREN Cepheden bir kelebek Ciplak Golgelendirme
kadin basi kadinlarin losluk
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olusturdugu

kurukafa
GOSTERILEN | Agik gozler Yasam kisaligi | Dogum-Oliim Korku
Korkulu bakis | Sessizlik Cinsellik Karanlik

sessizlik Kirlganlhik

Tablo 5. “Kuzularin Sessizligi” Film Reklaminin Gostergebilimsel incelemesi

Pek cok ornekte oldugu iizere bilingalt1 reklamcilikta en fazla vurgulana ve en

99 ¢¢

fazla vurgulanan “6liim” “seks” ve “cinsellik” kavramlar1 insan beyninde daha fazla
yanki buldugundan dolay1 bu tip mesajlarda 6n plana ¢ikmaktadir. Bilingalti mesaj;
bilingli alg1 diizeyinin yani kolayca fark edilebilen alginin hemen altinda kayda
alman ve yalniz bilingalt1 zihnimizin belirleyebilecegi gorme, isitme, koku alma
duyusu ya da baska bir duyuya seslenen mesajlar olarak beynin algilayacagi
mesajlart  bilingalti mesajlarin  gizlendigi reklamlar sayesinde alici kitleye
ulastirilmaktadir. “Kuzularin Sessizligi” adli filmin mesajinda da, beynin dogum ve
6lim olgularma daha duyarli olmasindan dolayr bu iki olaya daha c¢ok tepki
vermektedir. Resimde de goriildiigii tizere kadin oyuncunun agzini kapatan kelebegin
tizerinde bir iskelet kafas1 yer almaktadir. Yakin plandan dikkatle bakildig: takdirde
iskelet kafasinin iizerinde ¢iplak kadin figiirleri oldugu gorilir. Bu mesajdaki
gostergeler yukarida da belirtildigi lizere insan, kelebek ve iskelet kafas1 olarak yer
almaktadir. Dogum olgusunun cinsellikle ¢agristirildig1 ciplak kadin viicutlarinin
entegrasyonunda olusan iskelet kafasiyla da oliim olgusu islenmekte ve etki

arttirllmaktadir. Yaratilan golgelendirme ile kadinin yiiziiniin beyazligim1 ortaya

cikarirken mor golgeler de korkuyu ve karanlig1 ¢agristirmaktadir.

Cinselligin 6n plana alindig1 bir bagka 6rnek “Magnum Light” reklaminda
sergilenmektedir.
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Resim 4a. “Magnum Light” Dondurma Reklami

98



Kaynak: http://www.pinterest.com/lamiels/subliminal-advertising/ (23.02.2014)

Hemen hemen tiim Magnum reklamlarinda da goriildiigli iizere bu reklamda
da cinsel gostergeler on plana ¢ikarilmaktadir. Bu reklamin amacini firiinlerin

yalnizca bayanlarin 6nemsedigi diisiindiigii ‘kalorisi az’ ibaresinin farkli bir yolla

erkek tiiketiciler i¢inde dikkat ¢ekici olmasi tasarlanmistir.

Tablo 6. “Magnum” Dondurma Reklaminin Géstergebilimsel incelemesi

Resimde ilk goze ¢arpan unsur, siyahi bir kadinin ¢iplak arka bedeninin geri
plandan goriiniisii olmaktadir. Magnum dondurmalarinin birbirine yaslanmasiyla
olusan bu goriinlimde siyahi diri ve genc¢ bir kadin bedeni sergilenmekte, bu
anlatimla light/hafif vurgusu genglik ve diri olma ile iliskilendirilmektedir. Siyahi
kadinlarin kalgalarinin daha siki ve diri oldugu fikri yaygindir. Cinsel ¢agrisima yol

GOSTERGE Nesne Insan Isiklandirma
GOSTEREN Magnum Light Kadin kalgasi Golge
Dondurma arka plan kesiti Lokal aydinlatma
Siyahi kadin
GOSTERILEN Hafif tat Cinsellik Karanlik
haz Genglik belirsizlik
cinsellik Dirilik Cinsellik
DUZANLAM YANANLAM
Verilen Mesaj: Verilmek Istenen
Magnum Mesaj:
yemekten Magnum Light
korkmayin! tirlind sizi daha
Ciinkii Magnum sisman yapmaz,
Light {irtinleriyle | sizde bu siki
artik daha az kalgalara ve bu ince
kalori alacaksiniz. | vucuda sahip
olabilirsiniz. Ustelik
yalnizca bayanlarin
degil, erkeklerinde
bu
kalgalardan/vucuttan
hoslandigin
biliyoruz!

acacak sekilde dizilmesinin beyinde daha biiyiik etki yaratacagi amaglanmigtir.
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Yapilan bir¢cok deneylerde artik gizli mesaj iceren reklamlara beynin daha
fazla tepki verdigi goriilmiistiir. Bu tiir reklamlara bir bagska 6rnek de Gilbey’s
ickisidir.

Resim 5. “Gilbey’s Gin” Reklami

Break out the
TOSty bottle

)
r

o~

84 and keep your

= tonics dry!

Kaynak:http://subliminalmanipulation.blogspot.it/2010/09/subliminal-messages-in-advertising-in.html
(23.02.2014)
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Klasik bilingalt1 reklami 6rneklerinden biri olan Gilbey’s Gin sisesi tam kare
olarak fotografta yer almaktadir. Resimde de acik¢a goriildiigii {izere sisenin yaninda
yer alan bardagin i¢indeki buzlarda SEX sozciigii kullanilarak reklamin bilingalti
diizeyinde etki yaratmasi ve ilgi uyandirmasi diisliniilmiistiir. Verilen gizli mesaj
yoluyla kisilerin bilingalt1 cinsellik diirtiilerinin eyleme gegirilmesi ve reklami

verilen iirliniin ilgi ¢ekmesine yol agmaktadir.

5 Temmuz 1971 tarihinde Time Dergisinin arka kapaginda bulunan
resimdeki “sex” sozcligi Gilbey’s adli i¢kinin bu reklam sayesinde satiglarinda
biiyiik bir artis saglayarak 1,5 milyon dolarlik bir paya sahip oldugu ortaya ¢ikmustur.
Deneklerin % 60’1 bu etkiyi doyuma ulasma, seks diiskiinliigii ve heyecanlanma,
romantizm gibi ifadelerle tanimlamis, tiiketiciyi satin almaya yonlendirmistir
(Akbulut, 2009).

Reklamin gostergeleri su sekilde ele alinabilir;

GOSTERGE Sise Bardak Isiklandirma
GOSTEREN Gilbey’s Gin Buz kaliplari Golge

icki Lokal aydinlatma

Siyah fon

GOSTERILEN Kristalize Cinsellik Karanlik ve

parlaklik Serinlik aydilik

Coziilen damlalar | uyarilma Soguk ve sicak

Acik, kapaksiz Haz

Erime

DUZANLAM YANANLAM
Verilen Mesaj: Verilmek Istenen
“Bu buzlu sisenin | Mesaj:

altinda harika bir | “Bir bardak icki
icki lezzeti var.” | ve sekse kim
hayir diyebilir!”

Tablo 7. “Gilbey’s Gin” igki Reklaminin Gostergebilimsel incelemesi

[k bakista sise ve bardaktaki parlaklik, eriyen damlalarla birlikte sogukluk ve
serinlik algilanmakta, dikkatli bakildig1 takdirde iist tiste dizilmis buzlarin {izerinde
S.E.X. harflerinin yer aldig1 goriilmektedir. Bardak ve sisenin yan yana bitisik

duruslar1 so6zli edilen marka ickinin seksle iliskilendirildigi ortaya g¢ikmaktadir.
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Konuya aciklik getirmesi agisindan verilebilecek bir baska drnek de “Via Uno” adli

bir ayakkab1 firmasinin yapmis oldugu reklam afislerinde goriilmektedir.

Resim 6a. “Via Uno” Ayakkabi Reklami (6n ¢ekim) Resim 6b. Via Uno” Ayakkabi Reklami (arka

¢ekim)

e

PAALNG

Kaynak: http://www.advertolog.com/via-uno/print-outdoor/black-4794055/ (08.03.2014)

Iki resimde de ilk bakista bir kadin viicudu gibi goriinen gorseller aslinda
bayan ayaklaridir. Bagka bir ifadeyle bir kadin bedeni algis1 yaratilmigtir. Fotografta
goriilen aslinda parmak arasi topuklu bir terlik modelidir. Zaten reklam afislerinde de
yanda goriinen kiigiik ayakkabi modeli aslinda resimdekinin kadin bedeni degil
ayakkab1 oldugunu gostermektedir. Bilingli olarak afiste kadin viicudu ve i¢ camasgiri
kastedilerek cinsel bir tema hazirlanmis ve bilingaltina cinsel temali bir mesaj
gonderilmigtir. Her iki fotografta da gorsel unsurlar ayak ve ayakkabi olmaktadir.
Ancak ilk fotografta tanga giymis bir kadin bedeninin 6nden, digerinde ise arkadan
gorinimii algist verilmistir. Boylece ilk hedefi; ilk bakista durdurucu bir etki

yapmay1 hedefleyen reklamin, daha sonra dikkati markaya ¢ekmeyi planladig: agikca

sOylenebilir.
GOSTERGE Kadin ayag Kadin ayag Logo
GOSTEREN On ¢ekimde Ayakkabinin Ayakkab1 modeli
parmak arasi topuktan ¢ekimi gri fon
ayakkabi, Via Uno markas1
GOSTERILEN Ciplaklik Ciplaklik Rahat
Rahatlik Rahatlik Sicak
Cinsellik Cinsellik Acik
Kadin i¢ ¢amasiri
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DUZANLAM YANANLAM
Verilen Mesaj Verilmek Istenen
“Terlik ve Mesaj:
ayakkabilarimizin | “Seksi goriinmek
kullanilan i¢in bir terlik

malzemesi birinci
smuftir. Ayrintilarn

yeter! Tip ki seksi
bir i¢ gamagirinin

yakindan da
gorebilirsiniz.”

yetecegi gibi.”

Tablo 8. “Via Uno” Terlik Reklaminin Géstergebilimsel incelemesi

Bilingalt1 reklamlarindan bir diger O6rnek ise “Kool” sigarasidir. Fotograf
karesinde 6n planda “Kool” sigara paketini tutan bir erkek figiiriiniin sag eli dikkat
¢ekmektedir. Erkegin bileginde yer alan dovmede “SEX” kelimesi gizlidir. Bir
onemli nokta da “Kool” sozciigli i¢inde yer alan i¢ ige gecmis “OO” harfleridir.

“Vescica Piscis” semboliiniin gdsterimidir. Ortadaki oval vajinay: temsil etmektedir.

Resim 7. “B Kool” Sigara Reklamlari

Kaynak: http://cigarettes.euro-cig.com/gallery.php?id_cap=70 (06.03.2014)

Rahim ve vajina, kadinin dogum yaptig1 bir organ olarak dogrudan Ana

Tanriganin  tim yasami dogurmasin1i  ve bereketini, temel disil ilkesini

vurgulamaktaydi. Dolayisiyla antik ¢aglarda birgok rdlyefte dogrudan oval olarak

vajina sembolii olarak gdsterilmektedir. Tanriganin sembolii olan vajina yani oval
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unsur, ayni zamanda ilk yaratilisin kutsal geometrik sirrin1 da kapsamaktadir, hatta

fiziki sekil bunun bir tezahiiriidiir denilebilir (Indigo, 2013).

Resimde ©on plandaki masada oturan c¢iftin yanindaki kiz, hayranlikla,
giilimseyerek sigara paketini tutan adama bakmaktadir. Yanindaki erkekle el ele
durmasina karsin gozleri “Kool” tutan erkektedir. Burada anlatilmak istenen, “Kool”
marka sigara igersen kadinlarin gézlerini senden alamayacagi seklindedir. Bu reklam,

su sekilde degerlendirilebilir;

GOSTERGE Insan Obje Ortam
GOSTEREN Lokalde oturan Sigara paketi Bir lokal
insanlar Icilen sigara
Erkek Sigarasi
GOSTERILEN Miski Cekicilik Sicak atmosfer
Rahatlik fgi Yakin iliskiler
dikkat ¢ekme icin uygun mekan
DUZANLAM YANANLAM
Verilen Mesaj: Verilmek Istenen
“Kool sigarasi ile | Mesa;j:

gittigin her
ortamda gozler
senin lizerinde
olacak.”

“Kool sigarastyla
o0 kadar seksi ve
cekici
goriiniiyorsun ki

kadinlar
bagkalartyla
birlikte olsalar
bile seni
arzulayacak.”

Tablo 9. “B Kool” Sigara Reklaminin Gostergebilimsel Incelemesi

Sigara tutan erkegin cazibesi, kadinin bakiglarindan belli olmaktadir. Diger
taraftan cazibe kaynagimin erkegin elinde tuttugu sigara paketi oldugu, reklami
izleyen hedef kitle tarafindan goriilmektedir. Kisilerin yer aldigi ortam, kadinl
erkekli gruplarin gittigi herhangi bir lokal olmaktadir. Yani “Kool” sigara i¢en biri,
herhangi bir mekanda bile bir kadmin ilgisini c¢ekebilmekte, cazibe alam
olusturabilmektedir. Bu da “Kool” marka sigara i¢en birinin alisik oldugu bir durum
mesajint vermektedir. Ortamda yer alan renkler de sigara paketinin renkleriyle

uyumludur.
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Bilingalt1 reklamlar yalnizca cinsel temali degillerdir. Evet seks satar ancak
verilmek istenen mesaj yalnizca tiiketicinin ihtiyact diisiiniilerek hazirlanmaz.
‘Irgilik’ alt mesajli Intel Bilgisayar sirketinin yayinladig: afis reklam politikasiyla
sirket profilinin tavrin1 ortaya koyma istegiyle daha sonradan 6ziir diledigi bu afisi

yayimlamistir:

Resim 8. “Intel” Bilgisayar Reklami

MULTIPLY COMPUTING PERFORMANCE
AND MAXIMIZE THE POWER OF YOUR EMPLOYEES.

ko pekesiors coopiies o intlt Peotonr D Bretior 805 on SPECIRE DAEROXD 806
it com/performance 02007 intef Corporation. e ahead,
o e S s s o T e

Kaynak:http://www.businessinsider.com/the-10-most-racist-ads-of-the-modern-era-2012-6?o0p=1
(10.03.2014)
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Bu gorlintide Oncelikle sloganin yarattifi duyguyla biitiinlesmis bir
kompozisyon vardir. Sloganin cevirisi soyledir: “Bilgisayarinizin performansini
katlayin ve calisanlarinizin giiciinii en st diizeye ¢ikartin.” Yeni nesil bilgisayar
islemcisi ireten Intel i¢in sloganin ilk kismi oldukca gergekei olsa da
‘calisanlarinizin giiclinii en iist diizeye ¢ikartin’ kismiyla bagdasan kompozisyon
elemanlarindan ‘siyahi kosu atletleri’ verilmek istenilen mesajin rengini oldukca

degistiriyor.

Goriintiide muhtemel bir ofis patronu olarak konumlandirilmis beyaz tenli bir
adam ile, ofis ¢alisanlar1 i¢in ayrilmis boliimlerde yarisa hazirlanan siyahi kosu
atletleri goriilityor. Burada kurgulanan tema ile; ofis g¢alisanlarimin Intel’in yeni
teknolojisi sayesinde profesyonel bir kosucu gibi ‘hizli’ olacaklarini ifade etmeye
calisilsa da, atletler icerisinde farkli ten rengine sahip olan bagka bir atletin olmamasi
ve siyahi atletlerin aslinda yarisa baslama pozisyonlar1 olan bu hareketlerinin
‘patron’ konumundaki adamin 6niinde saygi ile egilmeleri seklinde kurgulanmasi bu

reklamda dolayl1 yoldan 1rk¢ilik mesajin1 vermek istedigi goriilmektedir.

Eger bu reklamda atletlerden herhangi biri ‘beyaz tenli’ olarak sembolize
edilseydi reklamin bilingli kurgulandigina dair siiphelerin en aza indirilmesini

saglayabilirdi.

Intel reklaminin gostergebilimsel degerlendirmesi ise soyledir;

GOSTERGE Insan Obje Beden Dili
GOSTEREN Beyaz Tenli Ofis Ortanm Avyakta duran
Patron Calisanlar i¢in ‘Patron’
Siyahi Ayrilmig Yarisa
Yarisgilar boliimler baglamak iizere
bekleyen
kosucular
GOSTERILEN | Irkgilik Kolelik Giigliiliik
Ustiinliik Irk¢ilik Liderlik
Kole, Caligan Ustiinliik
Smmf Caligan Siyahiler
DUZANLAM YANANLAM
Verilen mesaj: Verilmek Istenen
Intel sistemleriyle | Mesaj:
siz ve Ustiin olan simf
caligsanlariniz her zaman ‘beyaz
maksimum tenli’ insanlardir.
diizeyde is verimi | Siyahi grup ise
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ve basari ancak ‘calisan
saglayacaktir. is¢i’ olabilirler ve
her zaman size
maksimum
diizeyde hizmet
etmelilerdir.

Tablo 10. “Intel” Bilgisayar Reklaminin Géstergebilimsel incelemesi

Bilingaltina yonelik bir baska reklam da “Colgate Crest” dis macunu

reklamidir.

Resim 9. “Colgate Crest” Dis Macunu

Kaynak: http://subliminalworld.com/ (23.02.2014)

Fotograf karesinde dis macunundan c¢ikan yesil renkli seffaf macunun
igeriginde birbirlerini 6pmek iizere olan bir ¢ift yer almaktadir. Burada 6n plana

¢ikan unsur kadin ve erkegin yakin mesafede, bir nefes boyu denilebilecek uzaklikta
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durmalaridir, adeta birbirlerinin nefes alislarin1 duymaktadirlar. Crest dis macununun
vermek istedigi de imaj aslinda budur, nefesin gilizel bir aromayla kokmasi ve

Opiismeye yol agmasidir.

GOSTERGE insan Nesne Renk
GOSTEREN Kadin ve erkek Colgate Crest dis | Dis macununun
macunu yesil rengi
GOSTERILEN | Cinsellik Ferahlik Ozgiirliik
Tutku Temizlik Dogal enerji
Yakin olma Cinsel cazibe Uyum
arzusu
DUZANLAM YANANLAM

Verilen Mesaj:
“Bu dis macunu

Verilmek Istenen
Mesaj: “Bu dis

ile nefesiniz macununun
ferahlayacak, yarattig1 etkiyle
disleriniz partnerinizle
beyazlayacak ve | yakinlasabilir,
toplumda yeni bir partner
saygimliginiz bulabilir,kars1
artacak.” cins tarafindan

¢ekici ve seksi
bulunabilirsiniz.”

Tablo 11. “Colgate Crest” Dis Macunu Reklaminin Gostergebilimsel Incelemesi

Reklamda dis macununun verdigi ferahlik ve temizligin ortaya cikardigi
cinsel cazibe, erkek ve kadinin yakin olma arzusuna neden olurken cinsel duygular

etkilemektedir.

Bilingalt1 reklamlarda mesajlar ¢ogunlukla seks unsuru o6n plana

cikartilmaktadir. Cinsel c¢ekicilikler genel olarak ciplaklik ve cinsel agiklik olarak
tanimlanir. Ciplaklik, reklamda yer alan modellerin giyim tarzlar1 ve kiyafetlerinin
viicutlarinin ne kadarlik bir kismim orttiigiiyle ilgilidir. Cinsel agiklik ise, reklamda

yer alan modellerin kullandiklari kiskirtic1 dil ve eylemleri isaret eder
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Resim 10. D.J. Flooring Déseme Reklami

LAID BY THE BEST
Vinyl Flocrieg, Line & Conpt Saialit

» COUMERIL 8 DOUESTYC
» FREE ESTIMATES

Do dlo FILOORINGE
TEL 01273 697584
0410 900216

Kaynak: http://www.artistmike.com/Temp/Subliminal Ad.html (23.02.2014)

Bu gibi goriintiiler, gizli cinsel mesajlar halinde siirekli olarak bilingaltina
gonderilmektedir. Reklamin ilk karesinde sag eliyle icki kadehi, sol eliyle de boyun
kismina dokunan bir kadin figiirii resmedilmistir. Bu sar1 sayfalar ilaninda resim
karesi ters g¢evrildiginde ise goriintii algilamasi biitlinliyle degismekte, cinsel
organina dokunan bir kadin figiirii olarak algilanmaktadir. Bu reklamda viicut dili ile

kodlama yapilmistir ve dikkat ¢ekilmek istendigi acikca goriilmektedir.

GOSTERGE insan Nesne
GOSTEREN Kadin Kadeh
GOSTERILEN | Cinsellik
Tutku Cinsel Organ
Dokunma
DiL
“En lyi Biz
Doseriz” slogan
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Cinsel o6gelerin farkli algiya yol agtig1 bir baska goriintii ise bir tatil tur

firmasinin reklaminda gézlemlenmektedir.

Resim 11. “Club” Tatil Tur Reklami, Resim.

Kaynak: http://www.redicecreations.com/specialreports/brainwash.html (22.02.2014)

Resimde bir tatil koylinde kumsalda bulunan bir grup geng goriilmektedir.
Resimde yer alan kisiler dikkatle incelendiginde her birinin cinselligi ¢agristiran
duruslar1 sergiledigi goézlemlenir. Club Tur sirketi tatil imgelerinin yanisira

cogunlukla seks unsurlarmna yer vermistir. Ik bakista anlasilmayacak ¢ogu sey daha

sonra netlik kazanarak mesaj tliketicinin zihnine yerlestirilerek marka
konumlandirmasi amaglanmaistir.
GOSTERGE Insan Nesne Renk
GOSTEREN Kadin ve Erkek | Tenis Bronz Ten
Kod: Vucut Dili Raketi,Frizbi, Renkleri
Deniz Sar1, Mavi,
Yatagi,Plaj,Spor | Turuncu
Aktiviteleri
GOSTERILEN | Tutku Tatil Arzu
Dokunma Eglence Sicaklik
Cinsel Birliktelik | Cinsel Cazibe
Cinsel Birliktelik
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DUZANLAM YANANLAM

Verilen Mesaj: Verilmek Istenen
Mesaj:

“Club sirketiyle Club sirketi size

tatilinizi yeni partnerler ve

planlarsaniz sizi cinsellik dolu bir

eglence dolu tatil vadediyor.

giinler bekliyor. Tatilden daha ¢ok

Kumsalda buna ihtiyaciniz

giineslenebilir, var!

arkadaslarinizla

sportif oyunlar

oynayabilir ve

denizin keyfini

cikartabilirsiniz!”

Tablo 13a. “Club” Tatil Tur Reklamlarinin Géstergebilimsel Incelemesi

Resim. 11b “Club” Tatil Tur Reklami1

Kaynak: http://www.redicecreations.com/specialreports/brainwash.html (22.02.2014)
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Yine aym tatil turu firmasinin bir diger reklam afisi ise ickili bir bar
ortaminda ge¢mektedir. Insanlar coskuyla eglenmekte ve ickilerini igmektedirler.
Ancak daha sonra anlasilacagi iizere her bir grubun seks igerikli hareketleri goze
carpmaktadir. Club Tur, hedef kitlesinin istedigi asil seyin cinsellik oldugunu
dayatarak tatildeki eglence anlayisini degistirecek bir marka stratejisi kurmustur.
Burada insanlarin tatil satin alirken aslinda bu tatilden ne fayda goreceklerine dair bir

fikir yerlestirmesi yer almaktadir.

GOSTERGE Insan Nesne Renk
GOSTEREN Kadin ve Erkek Icki Siseleri,Bar Kirmizi, turuncu,
Ortamu, i¢ilmis mavi
Sigaralar,
GOSTERILEN | Tutku Eglence Haz
Dokunma Cinsel Cazibe Sicaklik
Cinsel Birliktelik | Cinsel Birliktelik | Ates
Gece
DUZANLAM YANANLAM

Verilen mesaj:
“Club sirketiyle
tatilinizi
planlarsaniz sizi
eglence dolu

Verilmek Istenen
Mesaj: “Club
sirketi size yeni
partnerler ve
cinsellik dolu bir

glinler bekliyor. tatil vadediyor:
Barda igkinizi Eglence, seks ve
yudumlayabilir, giizel kadinlar.”
arkadaslarinizla

keyifli sohbetlere
katilabilir ve dans
edebilirsiniz.”

Tablo 13b. “Club” Tatil Tur Reklamlarinin Géstergebilimsel incelemesi
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Resim 12. “Principe” Ketgap Reklami

Kaynak: http://thedailyomnivore.net/2012/09/29/subliminal-stimuli/ (8.3.2014)

Principe adli ketcap markasinin kullandigi reklam politikasi yine cinsel
igerige dayaniyor. Daha ¢ok yemeklerin daha farkli bir tada kavusmasini saglayan
ketcap, bu reklam afisinde goriildiigii iizere insansi bir 6zellik kullanarak yemege
sunulan yemegi yalayan bir goriintiide tasvir edilmis. Burada ‘dil’e benzetilen
ketcabin sisesinden dokiiliis an1 ayn1 zamanda cinsel bir duruma da isaret ediyor.

Erkek cinsel organini andiran bir kompozisyonun pargasi olan sosis, ‘dil’ imgesiyle
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tamamlanmis ve bilingalt1 yontemiyle dikkat ¢cekmeye ve iiriiniin daha ¢ok satmasini

amaglamistir.

GOSTERGE Nesne Renk

GOSTEREN Bir Tabak, Kirmizi,sart,
Servise Hazir Bir
Sosis, Ketcap
Sisesi

GOSTERILEN Dil, Insan, Tad Haz
Cinsel Birliktelik, | Sicaklik
Cinsel Organ Ates
Cinsel Birliktelik

DUZANLAM YANANLAM

“Principe Ketgab1 | Bu gorselde cinsel

ile bu servise birlikteligi

hazir sosis daha
lezzetli olacak.”

cagristiran ve
insan uzuvlaria
gonderme
yaparak ‘lezzet’
kavramini
bagkalagtiran bir
mesaj
goriilmektedir.

Tablo 14. “Principe” Ketcap Reklamlarinin Géostergebilimsel Incelemesi

Yiyecek ve igecek iiriinleri hazirlayan bir ¢ok markanin cinsel imgeler
kullanmasmin bir nedeni, tiiketicilerin bu {rlinleri tiikettiklerinde ortaya c¢ikan
duyguyu seks sonrasinda ya da sirasinda ortaya ¢ikan duyguyla eslestirme ¢abasidir.
Genellikle duygular1 birbirine ‘benzeten’ markalar, tirliniin amacinin faydasindan ¢ok
duygusunu 6n plana ¢ikartmakla ilgilenir. Principe markasinin da yaptigi sey tam
olarak budur. Satmak istedikleri ket¢abin insanin iggiidiilerine hitap eden bir
benzetmeyle cinsellikten haz alan her bireye ‘en az onun kadar haz verici’ mesajini

asilamak istemektedir.
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Resim 13a. “Atlas Jet” Havayolu Reklami

INIZI

atlas|cl_ -

‘1"

SEVIYORUZ.

derken 77 cm'den ¢ok

uzulerex vazgeemishk

Bu yuzden bun
ucaklaria yen 12
flomuzda kolluk aralikianmag

tekrar 77 cm'ye cikaryoruz

Hakl olarak onfarca sitem

derdmiz. telefon

man
actniz, sikayet eltniz

Hakliydiniz ama bi daha
nh’a'\',r ayacadu. Soz

Artek tom ucaklanmiz Airbus
n,m;o Uk araliklarnmiz
77 ¢m. ve tum Ikeamlarimz

yoyie bacaklanma rahat rahat gy niary neden mi yapiyoruz?
uzatp kepdle ucun diye
Birincisi; biz yolcusunu

Biz bunu ki yil once de en cok seven havayoluyuz,
yapmistik. Ama pelro
fiyatlary, ekonomik kriz Ikincisi; ikinciyiz®.

www.alssietoom 444 3 387

Kaynak: http://www.havayolu101.com/2009/12/03/atlas-jet-ryan-airin-izinden-gidiyor/ (24.02.2014)

Reklamlarda bir mesajin dikkat c¢ekiciligi yalnizca gorsel olarak saglanmaz.

Yalnizca metin ile marka tiiketicinin zihnine reklam mesajim1 tek seferde
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yerlestirebilir. Yazili metinler ¢cogunlukla fotograf gibi gorseller ile birlestirilerek

zihne gonderilmek istenen mesaji1 kalici hale getirir.

Resim 13b. “Atlas Jet” Havayolu Reklam1

N

\ atlas|et. -
%—.'

69U COK
SEVECEKSINIZ!

Cinkii 5 Ocak-5 Nisan 2010 tarihleri arasindaki
tim Atlasjet ucuslarinda itk 3-5 degil; itk 69 koltugu
her sey dahil sadece 69 Lira*'ya alabileceksiniz.

Peki biz bunu neden yapiyoruz?

Birincisi: biz y IsSUNy

*69 Lira’hk {icrete hizmet bedeli dahildir. Sadece i¢ hat
seferlerinde (Ercan harig) simirh sayida koltuk icin
gecerlidir. 69 Lira'lik dicret tek yin olup; meveut salig,

iptal ve iade kurallan uygulani. /

www._atlasjet.com 444 3 387
nmmﬁmu:l | 7/24 ARAYIN UCUN |

Istanmbul

Adana | Ankara | Antalya  Bodrom | Erbil | lzmir | Kibris | Sileymaniye

Kaynak: http://www.havayolu101.com/2009/12/03/atlas-jet-ryan-airin-izinden-gidiyor/ (07.03.2014)

Atlas Jet firmasmmin verdigi bu reklam ile metinsel olarak bilingaltt

reklamcilig1 hedefledigini sdyleyebiliriz. Reklama bakan kisi ilk anda kullanilan
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metini fark edecek ve gercek anlami disinda yan anlam ya da mecazi anlami
hakkinda beyninde bir fikre kapilacaktir. Burada 69 sayisinin cinsel bir yonelime
isaret ettigini s0ylemek miimkiindiir. Bu tarz mesajlar genellikle toplumsal kodlar ile
hazirlanir. Tiirkiye’de verilen bir reklam ¢ogunlukla bagka kiiltiirler i¢in anlamsiz
olabilir. Yas gruplarina yonelik reklamlarinda ayni sekilde farkli anlamlar tagidigini
sOyleyebilir. Atlas Jet ‘Bacaklarinizi Cok Seviyoruz’ ve ‘69’u Cok seveceksiniz’
basliklariyla bir ugak firmasindan beklenen ugmak, ucus gibi kavramlardan once
cinsel yonelim ile kurguladiklari bu reklam kampanyasinda kullanicilarda bir
durdurma etkili yaratmak istemis ve basarili olmustur. Yani kullanici énce mesajin
anlam1 hakkinda bir fikir gelistirecek, bu fikir cinsel bir yaklasim oldugu i¢in dikkat
cekecek ve daha sonra metnin geri kalanina dikkat edecektir. Marka bu sayede
yayilacak ve marka farkindalig1 olusturmus olacaktir. Atlas Jet, Tiirkiye’de bu mesaj
ile hedef kitleye yonelik bilingalti reklamciliga &rnek gosterilecek firmalardan

olmustur.

Reklamlarin ig¢inde seks, cok temel bir nedenden, seksin en giiglii
diirtiilerimizden biri olmasindan dolayr hep var olacak. Zaten reklamcilar da
tirtinlerini satabilmek i¢in iriinii, insanlarin en temel diirtiileriyle birlestirmenin

yollarini arar. (Reichert, 2004. s. 449).
4. YONTEM
4.1.Arastirmanin Yontemi

“Bilingalt1 Reklamcilik” ana konulu bu tez ¢alismasinda reklam sektoriinde
bliylik bir pay oranma sahip sirketlerin ¢ogunlukla ‘cinsellik’ temali reklam
stratejilerini tiiketicilerin satin alma davraniglarini nasil etkiledigine dair bir arastirma
yirlitilmistliir. Arastirmanin  yontemi ise, Roland Barthes, Saussure gibi
gostergebilimin Onciilerinin yontemlerinden yararlanilarak reklam afislerinin diiz ve

yan anlam sifreleri ve kurgusal bir gosteren/gosterilen tablosu ile ¢oziilmiistiir.
4.2 Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Stirekli olarak degisen reklam pazarinda, iirlin c¢esitliliginin az marka

cesitliliginin ise fazla oldugu bir tablo ortaya cikmistir. Bu da iiriinler arasi
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farkliliklar1 yok etmis, reklamcilar1 farkli arayislara siiriklemistir. Arastirmada
bilingaltina yonelik yapilan gesitli reklamlarin ve bu reklamlarin iletmek istedikleri
mesajlarin tiiketiciler iizerinde etkili olup olmadigr sorusunun cevabi aranmis ve

bilimsel literatiirler ile desteklenerek incelenmistir. Calisma sirasinda;

-Bilingalt1 diizeyde verilen mesajlarin kullanicilart ne kadar etkiledigini

oldugunu,

-Verilen bu esikalti mesajlarinin satin almaya motive edici bir etkisi olup

olmadig1 gibi bilgilerin cevabina ulasmay1 amaglamstir.
4.2.3. Hipotezler
Arastirmada ¢oziime ve tartigmaya agilan hipotezler soyledir;

1. Bir ¢ok marka satin alma davranisini kitlenin ‘cinsellik’ gilidiistinii
tatmin ederek tetiklemeyi amaglamistir.

2. Reklamlarda ‘kisinin digerlerinden daha iistiin hissedecegi’ mesajt,
satilan {riiniin faydalarinin anlatildigi mesajlardan daha c¢ok
kullanilmastir.

3. Bir bireyin aslinda hi¢ satin almayacagi bir triinii, farkli mesajlar
gondererek o iirline ihtiya¢ hissetmesi saglanmis ve Oniine

gecilemez bir tiiketim ¢1lginligr yaratilmak istenmistir.

5. BULGULAR VE YORUM

Bir gostergeye iliskin anlamlar, o gOstergeyi anlamamizi saglayarak ortak
kodlarin belirli bir sekilde diizenlenmesiyle olusmaktadir. Yani, gostergelerin temel
ve yan anlamlarinin olugmas i¢in, dilsel ya da gorsel kodlarin orgiitlenmesi gerekir.
Herhangi bir reklam filminde anlam yiiklenmesi i¢in mesajin kodlanmasi siirecinde
nasil bir séyleme sahip oldugu, bu séylemdeki anlam ve bu anlamin kodlanmasinin

algilanma siirecinde izleyici tarafindan nasil ¢ziimlendigi tizerinde durulur.

Bir metnin veya uygulamanin gostergebilimsel analizi sirasinda birgok farkl:

kod ve onlarin birbirleriyle iliskileri i¢ ice girmis durumdadir. Reklam birer iletisim

118



bildirisidir; zira bir ¢ikis kaynagi, bir alig noktas: ve bir aktarim kanali vardir. Bu
dogrultuda, reklam bildirisine gostergebilim uygulanabilir. Bir reklam metnini
gostergebilimsel analiz agisindan ¢oziimlerken gorintilerin anlamsal agidan nasil

olustuguna bakmak gerekir.

Gostergelerle ¢oziimlemeleri yapilarak anlam kazandirilan  bilingalti
reklamcilikta cinsellikle ilgili sozciik ve imgeler siklikla uygulanmaktadir. Konunun
farkina varmadan algilama ve tutumlara/davraniglara yon verme boyutu tartismali
olmakla birlikte bu tarz reklamlarda dahi cinselligi ¢agristiran unsurlarin kullanimi

ortiilii de olsa yer alir.

Reklamlarda cinselligin ve c¢iplakligin kullanimi1 giiniimiizde o kadar
yayginlagmistir ki artik firmalarin bu tiir igerikler barindiran reklamlara yoneliminde
dikkat cekme ya da sok etme isteginden ¢ok daha sofistike ve estetik kaygilar birincil
derecede rol oynar. Elbette burada reklamin yayimlandigi iilkenin toplumsal yapisi da
belirleyici olur. Cinselligin bastirildigi ve kapali olarak yasandigi toplumlarda

ciplaklik hala 6nemli bir dikkat ¢ekendir.

Orneklerde de goriildiigii iizere reklamlarda cinsellik, cinsel iliskiyi acik ya da
dolayli olarak vurgulayan bir tarzda yer alabilir. Reklamlarda cinselligin bir bagka
yer alis sekli de fiziksel cekicilige sahip yani giizel, seksi olarak nitelendirilen

kisilerin mesaj tasiyicisi olarak kullanilmasidir.

Reklamcilar gilizel olarak algilanan kisilerin daha inanilir olarak
goriildiiklerini, kaynagin fiziksel c¢ekiciligin iletisim etkinliginin arttirilmasina
katkida bulundugunu diisiiniir. Gegmisten bu yana yapilan reklamlara bakildiginda
reklam mesajini ileten kisilerin ¢ok biiylik bir oranda fiziksel cekiciligi yiiksek kisiler
arasindan secildigi gorilir. Fiziksel gekiciligi yiiksek, giizel goriiniimlii erkek ve
kadin modellerin reklamlarda yer almasi artik olagan olarak algilanir hale gelmistir.
Insanlar arasindaki sevgiyi etkileyen giiclii etkenlerden biri olan fiziksel cekicilik
bireylerin ¢ekici oldugunu diisiindiikleri kisileri diger tiim faktorler esit olmak

kosuluyla, digerlerine oranla daha fazla sevmelerine neden olur.
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Ayrica fiziksel olarak ¢ekici algilanan kisiler i¢in birgok olumlu 6zellik de
diger kisiler tarafindan gelistirilir. Cana yakin olma, degerli olma, iyi bir kisi olma
vb. ozellikler fiziksel ¢ekicilige sahip kisilere diger insanlar tarafindan yiiklenebilir.
Ikna giiciiniin artmasinda kayna@m giizel goriiniimlii olmasin anlatan fiziksel
cekiciligin reklamda kullanilmasinin genel olarak mesajin dikkat g¢ekiciligini ve
akilda kalicihigini arttirdigi, markaya pozitif degerler yiliklenmesinin saglandigi,
reklam ikna siirecini pozitif etkiledigi, zira kisilerin giizel olarak bulduklar1 kaynagin

mesajlarindan daha fazla etkilendikleri diigtintiliir.

Bunun yani sira, fiziksel cekiciligi yiiksek olarak algilanan kisilerin cinsel
duygular1 harekete de gegirilebilir. Bu dogrultuda reklamlarda yer alan aktaricilarin
fiziksel olarak giizel goriinmesine g¢ogunlukla 6zel onem verilir. Cesitli giyim
firmalarinin reklamlarinda mankenlere yer vermesi ya da otomobil reklamlarinda
oldugu gibi reklamda rol alan sunucunun, reklam oyuncusunun fiziksel g¢ekicilige

sahip kisiler arasindan segilmesi bu diisiince dogrultusunda yapilir.

Reklamlardaki cinsellige gonderme yapan ya da cinselligin akla gelmesini
saglayan cesitli imgeler ve sozciikler de reklamda cinsel ¢ekiciligin kullanimi
baglaminda ele aliir. Daha ¢ok reklami gorenlerin yorumlariyla algilanmaya
dayanan bu tarz cinsel gondermeler insan bedeninin gesitli bolgelerine ya da cinsel
birlesme anina benzer sekilde konumlandirilmis cesitli objelerin kullanilmasi, iki
anlamli ve cinsel ¢agrisim yaratan sozciiklerin ya da deyimlerin reklam basliginda,
metninde ya da karakterlerin konugmalarinda yer almasi, reklamin gegtigi mekan,

kamera efektleri, aydinlatma gibi unsurlar sayesinde saglanir.

Etkileri bilimsel anlamda tam olarak ispat edilmis olmasa da reklamlarin
bireyler tarafindan algilanmasi biling diizeyinde olabilecegi gibi, reklamlarin igine
yerlestirilen, bireylerin farkina varmadan algiladiklari iletiler araciligiyla da olabilir;

bu tarz iletiler bireylerin tutum ve davraniglarina yon verir.
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6. SONUC

Geligsmesiyle iiretim siirecini hizlandiran insan, iirettiklerini ayn1 zamanda
degisim araci olarak kullanmis ve giderek simgesel degisim aracini yaratmistir.
Teknolojinin hizla gelismesi ile degisen teknoloji iirlinlerinden iletisim araglar1 ve
agl, iriin degisim aracinin vazgecilmez aract konumundadir. Toplumsal yasami
belirleyen ve yonlendiren bireylerin tiiketim aliskanliklarii  degistiren ve
kosullandiran reklam mesajlar1 olmustur. Reklam bireyin yasantisinin vazgeg¢ilmezi
durumuna gelmis ve iletisim araclarinin isitsel, gorsel ve isitsel-gorsel yapisiyla
yasamin her alaninda gevrelemistir. Reklam artik neredeyse yasami bicimlendiren ve

yansitan kiiltiir etmenlerinden biri olarak yerini almistir.

Etkileme giicliniin sinir tanimazlig1 ve yagamin her alaninda kisilerin karsisina
cikma olanagiyla genis bir {ist yap1 olusturan reklam, bireyin; duygu, diisiince ve
tutkulariyla eyleme gegmesini gorsellestirir. Vazgegilmez olan iletisim siirecinde
birey, bilgi edinme, eglenme, g¢evre ile iligkiye girebilme sansini bu yapiyla
yakalayabilir. Iste bu noktada da reklam devreye girmektedir. Belli bir iletisim
aractyla belirledigi hedef kitleye bir sey satmak islevini yerine getiren reklam kisa
vadede ne olursa olsun bir sonu¢ elde etmek isteyerek farkli teknikler, farkl
uriinlerle farkli imgeler kullanmak yoluyla her yerde bireylerin karsisina
cikmaktadir. Reklamlar sadece satmaya calistiklar1 iirlinlerin dogasinda var olan

nitelik ve 6zellikleri degil; bu triinlerin bir sey ifade etmesini de saglamaktir.

Reklam mesaji hazirlanirken hedef kitleyi yonlendirebilmesi i¢in hedef
kitlenin ozelliklerine de seslenebilmeli ve ayni zamanda reklam dilini insanlarin
diline doniistiirebilmelidir. Bagka bir ifadeyle, satilacak seylerin diinyasina ait
bilgileri insanlarin anlayabilecegi bi¢cimde yansitmalidir. Reklamlar, diiz anlaml
anlatim yoluyla daha cok tiiketicinin mantifina yonelerek, bilgilendirici iletiler
araciligiyla bilingli bir bigimde ikna yontemine basvurur. Yan anlaml iletilerde ise;
gorsel ve isitsel nitelikli gizli simgeler kullanilir. Satmak istedigi {iriinii simgelerden
yararlanarak duyguya seslenecek big¢imde anlatarak, o iiriinii bireye, o simgeyle
kabul ettirir. Yan anlamli reklam iletilerinde, acik bir bi¢cimde goriilecegi gibi,
simgeyle tiriin yer degistirebilir. Her iki tiirlii anlam aktaran reklamlarda ise ayni

bi¢imde, insanlar ile nesneler yer degistirebilir ya da yan anlam daha 6n plana
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c¢ikabilir. Bilingalt1 mesaj olarak tanimlanan telkin verme teknikleri de insanoglunun
bu zihinsel iggiidiilerini etki altina almak ve istenilen dogrultuda yonlendirebilmek

amaciyla kullanilmaktadir.

Bilincin temelini dis ¢evreden alinan etkiler, deneyimler, yasantilar ve
bunlarla iligkili ¢abalar olusturur. Ancak bilincin esas olusturucusu bilingaltidir.
Bilincin oncelikle bilingalt1 tarafindan olusturulmasi gerekmektedir. Bunun farkinda
olunmasi, bilingaltt mesajlarin amacini gostermektedir. Bilingaltina niifuz edebilen
etkiler bu sayede bilinci etkileyerek istenilen sekilde davranisi getirecektir. Bilingalti
mesajlarin sadece belirli bir obje, yazi, imge olmasi gerekmemektedir. Renkler
yoluyla, verilmek istenen mesajlarin siirekli tekrar1 yoluyla, siirekli siddet
iceriklerinin bilingaltina yerlestirilmesi yoluyla da kisilere hatta toplumlara bilingalti
mesajlar verilebilmektedir. Reklamcilar her ne kadar obje tizerinden gitseler de,
onlarin amagclari etkileyerek daha fazla mal satmaktir. Ancak 6zellikle kullanilan
cinsel igerikler bugiiniin kusagmin cinsellige fazla egilimli olmasi, haz pesinde
kosmasi, tiiketim kiiltiiriinii beslemesi, diisiinme yetisinin azalmasi gibi sonuglar

dogurmaktadir.

Reklam etigi goz oniine alinarak bilingalt1 reklamlara, sinemalardaki 25. Kare
tekniklerine g¢esitli kisitlamalar getirilse de bu konuda denetle calismalarinin
yetersizligi ve belirsizligi nedeniyle tam kapsamli bir smirlama bulunmaktadir.
Dergilerde, gazetelerde ve televizyon reklamlarinda verilen bilgilerin dogruluguna
dair belirtilen istatistikler sadece markanin koruma c¢abalarindan ibarettir. 1911
yilinda Amerikan Reklamcilar Dernegi, ¢ikarilan bir yasa ile “Truth In Advertising”
ilkesini benimseyerek reklamcilikta diiriistliigi savunmustur. Ancak giintimiizde
bilingaltina yonelik reklamlarin bu diiriistliik ilkesine ne kadar uydugu tartismaya

agik bir noktadir.

Kitle iletisim araclar1 araciligiyla yasantimiza giren reklamlar, filmler, klipler
vb. izleme tekrarinin artmasi ve siirekliligi ile birlikte artik bireyler i¢in ¢ok normal
icerikler olarak algilanir. Kiiltiirel anlamda yabanci olunan, kendi kiiltiirel kodlariyla
ortiismeyen icerikler bu teknikler dogrultusunda kabul ettirilir. Bunlar kabul
ettirilirken de farklilik, yenilik, modernlik sdylemlerinin arkasina siginilarak kabul

ettirilir. Nasil bir toplum ortaya ¢ikarilmak isteniyorsa bu anlamda medya kullanilir.
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Bilingaltt reklam olarak adlandirilan reklamlarda kisilerin bilingaltinda
bulunan ilgi g¢ekme, arzulanma, c¢ekici olma, ask ve cinsellik gibi diirtiilere
seslenilmeye c¢alisilmaktadir. Bilingaltt reklamlarinda verilen sloganlarin iginde
acikca ve aleni bir bigimde seks ya da cinsellik kelimeleri gegmese de bunlar istii
kapali1 bir sekilde ima edilmektedir. Bu ima tiiketici bakis acgisinda bir ilgi ve pencere
acmaya neden olmaktadir. Bu ilgi cinsellik unsurlar1 kullanarak tiiketici bilingaltini
devreye sokmakta ve o iriine karsi bir yaklasim ve bag gelistirmesine neden
olmaktadir. Bu mesajlar bireylerde bilingli olarak algilanmamakta fakat bilingalti
bunlart hi¢bir slizgegten gegirmeden kayit ederek daha sonra kullanmak iizere
depolamaktadir. Bu mesajlar ayrica reklama olan etkiyi de arttirmakta ve o iirline bir
sempati, ilgi ve yakinlik yaratmaktadir. Reklamlarda 6liim temasi igerikli ya da
oliimii ¢agristiran, ima eden reklamlarla sik¢a kullanilmaktadir. Oliimiin bireyleri
etkilemek ic¢in kullanilmasinin temel nedeni kiside uyandirdigi siddet, catisma ve
uyaricilart etkililigidir. Bu olgularin bilingaltinda ¢ok etkili bir uyarici olmalar
bireylerin ilgisini ¢ekmek i¢in en ulasilabilir yol olarak kullanilmaktadir. Dolayisiyla
bilincalti reklamlarin tiiketiciyi etkiledigi ve bu tiir reklamlarin tiim diinyadaki
orneklerinin giderek daha da arttigi sOylenebilir. Burada gorev reklam
denetleyicilerine diigmektedir. Ne yazik ki iilkemizde bu esasa uygun kanunlar olsa
da, reklam denetleme kurulunun bilingaltina yonelik incelemeler yapabilecegi bir
organi olmadig1 i¢in bu yonlendirmelere sik¢a maruz kalmak miimkiin olmaktadir.
Metin agirlikli reklamlarin daha kolay denetimliligi olmasina karsin halen boyle bir
organ olusturulmamis ve c¢alismalar uygulanmayan kanun maddeleri ile

sinirlandirilmastir.
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EKLER
Ek-1: Yaym Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik- Tlgili Kisim

2 Kasim 2011 tarih ve 28103 say1 ile Resmi Gazetede yaymlanan Yayin
Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Y 6netmeligin Birinci Boliim 4. Madde ¢ bendine
gore; “Bilingalt1 teknigi ile ticari iletisim: Televizyon yayinlarinda izleyicilerin ancak
bilingaltiyla algilayabilecekleri ¢ok kisa siireli goriintiiler kullanarak, iiriin veya
hizmetlerin tanitilmasina iliskin mesajlar igeren ticari iletisimi”; § bendine gore
“Gizli ticari iletisim: Medya hizmet saglayici tarafindan reklam yapmak maksadiyla
veya kamuyu yoOnlendirebilecek sekilde; mal veya hizmet iireticisinin faaliyetinin,
ticari markasinin, adinin, hizmetinin ve tirliniiniin reklam kusaklar1 disinda ve reklam
yapildigina iliskin aciklayict bir ses veya goriintii bulunmaksizin programlarda

sOzciikler veya resimler ile tanitilmasini” yasaklamistir.

Yine konumuzla alakali olarak, Dordiincii Boliim 9. Madde 2. bendine gore
“Ticari iletisimde bilingalt1 teknikleri kullanilamaz”, 9. Madde 3. bendine “Gizli
ticari iletisime izin verilemez”, 9. Madde 6-¢ bendine gore “Ticari iletisim, yayin
hizmeti ilkeleri sakli kalmak kaydiyla; Cocuklari hi¢bir sekilde istismar etmemelidir.
Cocuklarin  fiziksel, =zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar vermemell,
deneyimsizliklerini veya safliklarini istismar ederek, cocuklar: bir {iriin veya hizmeti
satin almaya veya kiralamaya dogrudan yonlendirmemeli; c¢ocuklart reklami
yapilmakta olan iiriin veya hizmetleri satin almak i¢in ebeveynlerini veya baskalarin
ikna etmeye dogrudan tesvik etmemeli; ¢ocuklarin ebeveynlerine, dgretmenlerine
veya diger kisilere duydugu giiveni istismar etmemeli veya sebepsiz olarak ¢ocuklari
tehlikeli durumlarda gostermemelidir. Cocuklarin sahip olduklar1 deneyim goz
ontinde bulundurularak bu kapsamdaki yas gruplarinda gercek disi beklentilere neden
olunmamalidir” 9. Madde 6-d bendine gore ise “Kadinlarin istismarma yonelik
olmamalidir. Tanitim1 yapilan iiriin, hizmet veya imajda, kadin bedeni cinsel bir meta

olarak kullanilmamalidir” (Resmi Gazete, 2 Kasim 2011).
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