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Oz
Bu ¢alismada bilingalti mesajlarin gida tiiketimine olan etkileri arastirilmistir.
Subliminal mesajlar veya bilingalti mesajlar: olarak nitelendirilen bu mesajlar bi-
reyleri istekleri disinda belirli nesnelere yonlendirmek amaciyla kullanilmaktadir.
Yapilan arastirmalar sonucunda elde edilen bulgular bu mesajlarin kullanim amag-
larina fazlasiyla hizmet ettigini gostermistir. Ornegin James McDonald Vicary adli
bir pazarlama aragtirmacisimin bir sinema filminin belirli araliklarinda yerlestirdigi

patlamis miswr ve kola’nin birlikte tiiketilmesi gerektigini anlatan saniyelik mesajlari,
80z konusu gida iirtinlerinin satislarint artirdigi belirlenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Subliminal, bilin¢alti mesaj, Subliminal Reklam, Gida
Tiiketimi

Abstract

In this study, the effects of subliminal messages on food consumption were in-
vestigated. These messages, which are called subliminal messages or subconscious
messages, are used to direct individuals to specific objects outside of their will.
Findings obtained as a result of the investigations have shown that these messages
serve more than their intended purposes. For example, momentary messages that
inseminate people to consume cola and popcorn together being put into a film by
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a marketing researcher named James McDonald Vicary has increased their sales
amount.

Key words: Subliminal, subliminal message, Subliminal Advertisement,
Food Consumption

1.GIRIS

Insanlarin avcilik ve toplayicilik seklindeki yagsamlarindan yerlesik yasama
gegmeleri ve bunun sonucunda tiretim faaliyetlerine baslamalar1 ile beraber ihti-
yaglarin giderilmesi kavrami ortaya ¢ikmustir. Thtiyaclar, birlikte yasama faaliyeti
sonucunda artmis ve ¢esitlenmistir. Bu artis ve ¢esitlenme daha fazla tiretim ve daha
farkli Girinlerin Giretimini beraberinde getirmistir (Epik ve ark., 2016). Devam eden
siirecte farkli yerlesim yerlerinde biiyiik kitleler halinde yasayan insanlar birbirle-
riyle etkilesim haline girmis ve ihtiyaclarini karsilikli olarak degis tokus yoluyla
karsilamaya baslamiglardir. Takas usulii olarak nitelendirilen bu usil paranin icadi
ile yerini belirli bedeller karsiliginda iirlin satin alma faaliyetine birakmis ve bu da
toplumlarin birbiriyle etkilesimlerini arttirmistir. [lerleyen zaman ve degisen sartlar
insanlarn ticari faaliyetlerini bulunduklari yerlerden daha uzaklara gétiirmelerini
beraberinde getirmistir. Bu ticari faaliyetler kiiltiirel etkilesim ve benzeri unsurlarla
toplumlarin gelismesine katki saglamistir (Epik ve ark., 2016; Kaynak, 2011).

Sanayi Devrimi gibi Diinyanin ekonomik kaderinde rol oynayan geligsmeler
insanlar1 daha iyiyi aramaya yoneltmis ve bu yonelim, liretimde ¢esitlenmeyi
beraberinde getirmistir (Rifkin, 2011; Freeman ve Soete, 1997). Ancak yapilan
cesitli Giretim faaliyetlerinde kiigiik ¢aptaki iireticilerin biiyiik tireticilerin yaninda
yok olmamasi veya daha fazla insana ulagabilmesi i¢in bir tanitim faaliyetinin
gerekliligi de glindeme gelmistir ve bu da reklamcilik faaliyetlerinin dogmasini
saglamigtir. Degisen zaman icinde reklamcilik faaliyetleri tabelalardan 1sikli pa-
nolara, 151kl1 panolardan isitsel iletisim cihazlarina ve buradan da gorsel iletisim
cihazlarma ulagan uzun bir yolculuk yasamistir. Reklamcilik alaninda yasanan
gelismeler insanlara ulagmay1 kolaylastirmis ve iirlinlerinin satiginda etkili bir
yapilanma meydana gelmistir (1¢6z, 2008).

Degisen zaman i¢inde iiretim faaliyetlerindeki rekabet unsurunun yayilmasi
bunun reklamlara da yansimasina sebep olmus ve en etkili reklami1 yapan firmalarin
daha fazla misteri bulmasi sonucunu dogurmustur. Bu da reklamcilik faaliyetle-
ri agisindan yeni arayiglarin yasanmasini beraberinde getirmistir. Bu faaliyetler
konusunda oncelikle piyasa analizlerinin yapilmasi, hedef kitlenin isteklerinin
Ogrenilmesi ve bu dogrultuda hareket edilmesi, rakip firmalarin iirlinlerinin kali-
telerinin bilinmesine yonelik olarak iiretim yapilmasi gibi gelismeler reklamcilik
sektoriinde dnemli adimlarin atilmasini saglamistir. Bu esnada tiretici firmalar da
yapilan ¢alismalar1 desteklemis ve kendileri de ¢esitli arastirmalar yaptirmistir.
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Yapilan aragtirmalar sonucunda elde edilen veriler ve uygulanmaya ¢alisilan yon-
temler insanlara daha fazla tiiketim yaptirabilmeye kadar dayanmistir. Bu da birey-
lerin bilingaltina hitap ederek onlar istemeseler bile belirli tirlinlere yonelmelerini
saglama seklinde ortaya ¢ikmustir (Denli, 2010; Harris ve ark., 2009). Ornegin,
cocuklar gida reklamina maruz kaldiklarinda %45 daha fazla tiiketirken, yetiskinler,
diger kosullara kiyasla, gida reklamina maruz kaldiktan sonra hem sagliklt hem
de sagliksiz aperatif gidalardan daha fazlasin tiikettikleri belirlenmistir. Her iki
deneyde de, gida reklamcilig1, sunulan reklamlarda olmayan tiikketim iiriinlerini de
artirdig1 ortaya konulmustur (Harris, ve ark., 2009).

Subliminal mesajlar veya bilingalt1 mesajlar olarak tanimlanan bu reklam
yontemi giiniimiizden yaklasik 40 yil 6ncesinde insanlarin hayatina girmis ve
titketim faaliyetlerinin ciddi anlamda artmasini saglamistir. Yapilan bu ¢aligmalar
insanlarin bilingsiz sekilde yonlendirilmelerine neden oldugu i¢in pek cok devlet
tarafindan yasaklanmistir (Oztiirk, 2007).

Calismanin amaci, Subliminal mesajlarin tiiketim faaliyetleri izerindeki etki-
sine yonelik olarak bu mesajlarin ne oldugu, ne sekilde kullanildigi, insan faaliyet-
lerine etkisi ve tiiketimi ne sekilde etkiledigi konularina yer vermektir.

2.Materyal ve Yontem

Bu caligmada subliminal mesajlarin gida tirlinlerini tiiketen tiiketiciler iize-
rinde biraktig1 etkiler islenmistir. Bu amagla konu ile ilgili yapilmig ¢calismalardan
yararlanilmistir. Elde edilen ¢aligmalar harmanlanarak bir biitlinliik i¢inde daha
anlasilabilir ve kullanilabilir bilgiler haline doniistiirilmiistiir.

3.Arastirma Bulgular
3.1. Subliminal Reklamlar ve Temel Kavramlar
3.1.1.Bilin¢ ve Bilincalti Kavramlar

Insan var olmasi ve yasamini gelistirerek siirdiirmesini hig siiphesiz bilingli
bir sekilde hareket etmesine bor¢ludur. Bu baglamda “biling” ad1 verilen yap1 in-
sanlarin ¢evrelerinde meydana gelen olaylari algilama, olaylarin farkina varma ve
bunlari birbirinden ayirt etmesi 6zelligidir. Bu algi ve farkindalik sayesinde insanlar
cevrelerinde meydana gelen olaylara dair yorumlamalar yaparak gelecege yonelik
hamleler belirlemektedirler. Bu konu dilimize “bilingli davranig” seklinde bir kalip
ifade ile de oturan biling faktdrii insanlarin ge¢misten bugiine geldikleri seviye
konusunda belki de en etkin faktordiir (Kiigiikbezirci, 2013; Daric1, 2012:148;

Karaca, 2010).
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Insanin, ihtiyaglarini gidermek amaciyla yaptig1 tiim faaliyetlerin temel mer-
kezi olan beyin, biling konusunda da merkez olarak degerlendirilmektedir. Ancak
beyin ve beyne bagl olan biling yapist iki boyutlu olarak ele alinmaktadir. Bu
konuda yapilan arastirmalara gore beyin; biling konusunda, “biling” ve “bilingal-
t1” olmak tizere iki ayr1 yapi barindirmaktadir. Psikanalitik yaklagimin kurucusu
Sigmund Freud bu konuyu; “Bilin¢ buzdaginin gériinen yiizi, bilingalt: ise bunun
gorliinmeyen, diger bir ifade ile suyun altinda kalan kismidir.”” gseklinde somut
ifadeyle tanimlamaktadir. Yapilan arastirmalara gore bilingalt1 olarak tabir edilen
kisim insan beyninin en biiyiik alanin1 kaplamaktadir. Bunu somut verilerle ifade
edecek olursak; biling insan beyninde %35’lik bir alan1 kaplarken bilingalt1 %95°lik
bir alam kaplamaktadir (Kiigiikbezirci, 2013; Daric1, 2012:148).

Biling konusunda yapilan tanimlamalar Freud’un tanimlamalartyla sinirl
degildir. Nitekim giiniimiize gelinceye kadar biling konusunda pek ¢ok arastirma
yapildigi bilinmektedir. Bu konuda kitaplar da yazilmistir. Biling konusunda yazilan
ve ¢esitli tanimlamalar barindiran “Biling Kullanim Kilavuzu™ adl kitabin yazari
Adam Zeman, bilinci pek ¢ok alt basliga ayirmistir. Bunlari; uyanik olma anlamina
gelen bilingli, zihinsel yap1 anlaminda bilingli, kendinin farkinda olma anlaminda
bilingli, farkinda olmanin farkinda olma anlaminda bilingli gibi seklinde 6rnek-
lendirmek miimkiindiir. Zeman, kitabinda biling ¢esitlerini 6rneklerle agiklamis ve
konuyu somutlagtirmistir (Kii¢iikbezircei, 2013; Zeman, 2012: 37-49).

Bilingalt1 kavrami ise biling kavraminin tanimlamalarinda yola ¢ikilarak tani-
mina ulasilabilecek olan bir kavramdir. Bilingaltinin ne oldugu konusunda; “Biling
kavrami, kisinin farkindalig ise bilingalt1 bu farkindaligin olmadigi durumdur.”
seklinde basit ve anlagilir bir tanimlama yapmamiz miimkiindiir. Bilingalt1 kavra-
minin bilimsel tanimlamasina baktigimiz zaman, bilincin esiginin altindaki zihinsel
stireclerin bilingalt1 olarak ifade edildigini goriilmektedir. Bu konuda, Norolog
Sultan Tarlaci tarafindan yapilan tanimlama bilingaltini kisinin bilincinde olmadigi
ancak davraniglarini etkileyen davranislarma yon veren ruhsal bir oldugu yoniin-
dedir (Kiigiikbezirci, 2013; Daric1,2012:150).

Daha 6nce de deginildigi gibi bilingalti insan beyninde biling yapisinin nere-
deyse 20 katina yakin bir alan kaplamaktadir. Bu da insanin davraniglarinin tama-
minin yalniz ve yalniz biling tarafindan yonlendirildigi yoniindeki diisiincelerin
cok da gercgekei diisiinceler olmadigini gostermektedir. Diger bir ifadeyle birey,
biling yani farkindalik durumunda olmasa bile davranislari bilingalt: tarafindan da
yonlendirilmektedir. Ancak bilingaltinin yonlendirmesini yalnizca davranis olarak
ele almamiz bireyin hal ve hareketleri gibi anlasilacagi i¢in eksik bir tanimlama
olacaktir. Bilingalt: kisilerin diislincelerini, duygularini, heyecanlarini, isteklerini
vb. insan1 insan yapan tiim dgeleri etkileyen bir yapidir (Daric1, 2012:150; Murphy,

2009).
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Beynin i¢in de bu denli farkli alanlar kaplayan biling ve bilingalt1 yapilari,
bilgiyi isleme konusunda da birbirinden farkli ¢aligma metotlarina sahiptir. Biling
isleyisi itibariyle, bilgiyi dogru ve yanlis seklinde bir analize tabi tutar. Ancak
bilingalt1 yapisi, bilgiyi bir biitiin olarak isler ve her seyi dogru bir bilgi olarak
kabul eder. Bilingalti, bireyin 6grenmis oldugu davranislari tekrar etme konusunda
oldukga aktiftir. Bu durum bireyin 6grendigi davranislari, davranisin uygulanabi-
lecegi benzer durumlarla karsilastigi zaman uygulayabilmesini kolaylagtirmasi
acisindan oldukga faydali bir durumdur (Kiigiikbezirci, 2013; Darici, 2012:150).
Bu baglamda bilingaltinin bireylerin davranislarina yon verme konusundaki et-
kinligi de belirlenmis olmaktadir. Diger bir ifade ile birey 6grenmis oldugu ve
bilingaltinda stirekli olarak tekrar edilen bilgileri ayn1 durumla yiiz yiize geldiginde
bir anda uygulayabilmektedir. Ancak bu bilgilerin nasil bir anda biling seviyesine
ciktigini kendisi de bilememektedir. Bu dogrultuda bilingalti hakkinda, sayisiz ve
sinirsiz bir bilgi girigine agik olan ve bu bilgileri isleyerek hayatta kalmak, dogru
ve yerinde hareket etmek vb. konularda en etkin mekanizma geklinde bir tanimlama
yapmak yerinde olacaktir. Ancak bilingalt: yapisinin bu etkinligine ragmen bilince
gore zayif oldugu alanlar vardir. Bunlardan en 6nemlisi bireylerin bir isi yapma
konusunda goriis olusturmasini saglama faaliyeti (ikna) konusunda bilingaltinin
bilince gore daha zayif oldugudur. Diger bir ifadeyle bilingalt1 yapisi bilince gore
ikna edilmeye daha yatkindir (Mlodinow, 2013: 51).

3.1.2.Bilin¢alti Reklameihik

Subliminal mesaj, pazarlamacilar, reklam verenler, psikologlar ve genel olarak
halk arasinda ilgiyi artirmaya devam ediyor. Deneysel ¢aligma yapan psikologlar,
bilingli ve bilingsiz algisal islemeleri ve etkilerini incelemek i¢in sofistike metodo-
lojileri gelistirmeye ve tartismaya devam etmektedir (Beatty and Hawkins, 1989;
Merikle ve Cheesman 1987; Marcel 1983) Dolayisiyla, bilingalt: reklamcilik en
temel tanimiyla, bireyin farkinda olmadig1 ve beyninde oldukg¢a biiylik bir alan
kaplayan bilingaltinda gerceklesen faaliyetlerin yoniiniin, belirli konularda harekete
geemesini saglayan reklamcilik faaliyetleridir. Bu faaliyetler bireylerde politik
diistincelerin degistirilmesi, toplumsal bakis agilarinin giincellenmesi ve satin alma
davranislarinin yonlendirilmesi gibi pek ¢ok farkliliga neden olabilmektedir. Bu
reklamlarin esas mantigi, bireyin farkinda olmadan belli bir diisiinceye ikna edilme-
sini saglamasidir. Bu konunun ilk giindeme gelmesi biiyiik tiiketim magazalarinin,
bireylerin artik normal reklamlarla etkilenmesinin gii¢ oldugunu savunmasiyla
gerceklesmistir. Bu baglamda ortaya ¢ikan bilingalti reklamcilik uygulamalarinda
hedef olarak belirlenen kitleye bilingaltina yonelik yazili mesajlar, belli bir objeye
yonlendirebilecek olan gizli resimler, belirli duygular1 harekete gegiren sozciik-
ler gibi bireyin bilerek ve isteyerek maruz kalmadig: seyler belirli tekniklerle
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gosterilerek yonlendirme saglanmaktadir (Lindstrom, 2008:75). Bireyin bilerek
ve isteyerek maruz kalmadig1 kismu ise bir gergektir. Nitekim bu konuda yapilan
caligmalar ile bilingaltina yonelik objelerin yer aldigi detayli kisimlar tiiketicilere
gosterilene kadar pek ¢ok insan tarafindan bilingalti mesajlar bir efsane olmaktan
Oteye gecememistir.

Bu sekilde hazirlanan mesajlar i¢in “subliminal mesaj” kavrami kullanilmak-
tadir. Bu kavram teknik manada; insanin bilingalt1 yapisini etkileyen ve duyular ile
algilanabilecek olan yapilar disinda bulunan, sesler ve goriintiiler olarak tanimlan-
maktadir (Kiigiikbezirci, Y., 2013; Sungur, 2007). Her reklam faaliyetinde oldugu
gibi bilingalt1 reklamlarinda da amag hedef olarak belirlenen kitleyi belirli bir konu-
da ikna etmektir. Bu reklamlarin bilingaltina hitap etmesi gerekliligi ve dolayistyla
hedef kitle tarafindan agik bir sekilde goriilememesi nedeniyle, kullanim alanlar1 da
oldukea genistir. Ancak bu genislik kullanilacak olan materyalin popiilerligine gore
de farklilik arz etmektedir (Sungur, 2007:178). Ornegin, televizyon programlari gibi
belirli yaynlar, toplumsal gercekligin insasini etkileyebilir (Shrum ve ark., 1998;
O’Guinn and Shrum, 1997). Ayrica, medyada reklam mesajlarinin algilanmasini
etkileyebilir (Hirshman ve Thompson, 1997). Bu baglamda bilingalt1 reklamlari;
sinema filmlerinde, televizyon dizilerinde vb. toplumun ragbet gosterdigi yayinlar
icin de kullanilabilmektedir. Bu mesajlarin isleyisi; hedef kitlenin veya bireysel
olarak kisilerin gordiiklerinin veya duyduklarinin farkinda olmadan kendilerine
sunulan uyaranlar nedeniyle belli bir etki altina girmesi ve bu etkinin bilingaltindan
bilince yonlendirilmesi sonucu belirli bir iiriinii satin almaya yonelmeleri seklinde
gerceklesmektedir (Sungur, 2007:178).

Bilingaltt reklamciligin normal reklamlara gore tistiin olan 6zellikleri vardir.
Bunlarm basinda insanlarin kendilerine dogrudan izletilen reklamlara kars1 tepki
olusturabilmelerine ragmen, bilingalt1 reklam olarak hazirlanan reklamlarda verilen
mesajlara herhangi bir direnis gosterememeleri gelmektedir. Diger bir ifadeyle bi-
lingalt1 reklamlar karsit bir goriis olusturmaya izin vermeyen ve bireyi, hareketlerini
sevk ve idare eden reklamlardir. Ancak bilingalt1 reklamlar bu amacina ulasabilmesi
icin hedefkitlenin bu reklamlara yiiksek diizeyde bir ilgi gdstermesi beklenmektedir.
Bu durum giindelik hayat i¢in pek gegerli olmadigindan dolay1 bilingalt1 reklamlari
daha yaygin ve ¢oklu sekilde sunularak beklenen etkiyi olusturmasi istenmektedir
(Biskin, 2014:181). Bu baglamda bilingaltina yonelik subliminal mesajlar i¢eren
reklamlar, reklamcilik sektoriiniin ana hedefi olan, kullaniciya {iriinii tanitim1 ve
cazip gosterme hedefinin digina ¢ikarak, kullaniciy1 direkt olarak bir iiriinii almaya
ikna etme amacini tagtyan reklamlardir (Sungur, 2007:182).
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3.1.3.Bilin¢alti Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

3.1.3.1.Gida Sektoriinde Bilin¢alti Reklamlarin Ortaya Cikisi: James
McDonald Vicary Ornegi

Bilingalti reklamlar konusunda ilk 6rnekler 1957 yilina dayanmaktadir. Bu ta-
rihte James McDonald Vicary adli bir pazarlama arastirmacisi, buldugu bir yontemle
insanlari, onlar farkinda olmadan tiiketime yonlendirebilecegini agiklamistir. Bu
durum dénemin ekonomik sartlar1 itibariyle piyasalarda bir canlanma saglayacagi
i¢in oldukga biiyiik bir heyecanla karsilanmistir. Nitekim Ikinci Diinya Savasi’nin
ardindan piyasalarin istenen seviyeye ulasmamis olmasi iireticiler a¢isindan bek-
lenenin karsilanmamasina neden olmaktaydi. James Vicary’nin bu konuda yaptigi
ilk ¢alisma reklamlarda {iriinlere ait logolarin hazirlanmasinda veya iiriinlerin
reklam bagliklarinda kullanilan objelerin derin anlamlar, dolayli anlatimla igerip
icermediginin test edilmesiydi. Bu arastirmalar subliminal mesaj mantiginin teme-
lini olusturacakti. James bu ¢alismalar1 siradan bir insan profilinde yapmiyordu.
Nitekim kendisi Amerikan Psikoloji Dernegi Uygulamali Antropoloji Cemiyeti’ne
iiye olmakla birlikte Amerikan Pazarlama Dernegi’ne de iiye olarak faaliyetlerini
bu cemiyetlerin ¢atis1 altinda siirdiirmekteydi (Biskin, 2014:29-30).

James, subliminal mesajlar verme yoniindeki reklamcilik faaliyetlerini, daha
once yapmis oldugu calismalarla temellendirmistir. Nitekim bu konuda kendisi
oldukg¢a verimli ve bulundugu zamanin &tesinde sayilabilecek ¢aligmalara imza
atmistir. Alisveris kavrami ile kadin1 6zdeslestiren James, 6zellikle ev kadinlarinin
tiikketim davranislarini arastirmaya yonelik ¢alismalar stirdiirmiistiir. Ev kadinlari-
nin dénem itibariyle neredeyse tiim mahallelerde bulunan bakkallar yerine neden
siipermarketlere gittigimi arastirmayla baglayan James, aragtirmasinda siipermar-
ketlerden yapilan plansiz ve asir1 satin alma uygulamalarinin nedenlerini konu
edinmis ve bu nedenler i¢inde kadinlarin stiper market aligveriglerinde farkli bir
psikoloji i¢ine girip girmediklerini anlamaya yonelik gézlemler yapmistir. Bu
gozlemleri i¢in Oncelikle kamera kayitlarin1 kullanan James, aligveris dncesinde
kadinlarin markete giriglerinden itibaren hareketlerini incelemeye baslamis ve géz
kirpma sayilarma gore onlarin yonlendigi irtinlerin veya aligveris faaliyetlerinin
kadinlar tizerinde yapti81 etkileri arastirmistir. Arastirmasindan elde ettigi verilere
gore normal bir duygu durumunda olan bireyin géz kirpma sayisi 1 dakikada 32
olarak tespit edilmistir. Ancak kisi eger herhangi bir durum nedeniyle psikolojik
anlamda gergin ise normal g6z kirpma sayis1 neredeyse iki katina ¢ikarak 50 — 60
araliginda bir say1ya ulasabiliyordu ve kisi psikolojik anlamda tekrar rahatladiginda
bu say1 normale iniyordu (Biskin, 2014;Vance, 2007:113-114).

Yaptig1 ¢aligmalarla kadinlarin aligveris 6zelliklerini ortaya koyan James,
biiylik bir ses getirmistir. Ancak kendisini biiyiik bir iine kavusturan calisma ise
ortaya att1g1 bilingalti reklamcilik stratejisi ve bunun ilk 6rnegi olan misir deneyidir.
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James, bu deney i¢in 1957 yilinda New Jersey’de bir sinema salonunda gosterilen
“Piknik” filmini kullanmistir. Bu filmde eski bir at yaris¢ist olan William Holden
adindaki bir kisi kendisine uzun zamandir asik olan Kim Novakadli kadina olan
askini anlatmaktadir. Diger bir ifadeyle konunun tiiketim faaliyetleri ile bir ilgisi
bulunmamaktadir. Ancak filmi izleyen kisilerin farkinda olmadig1 bir durum vardir.
Filmin gdsterimi esnasinda James, filmin perdeye yansitildigi kisma girerek buraya
mekanik bir slayt projektorii yerlestirmistir ve filmin her gosteriminde bes sani-
yede bir ve saniyenin 3 binde biri hiziyla perdeye “Coca Cola i¢”, “Patlamig misir
ye” sozlerini yansitmistir. Yapilan bu ¢alisma sonucunda ilk bilingalti reklamcilik
uygulamasinin ortaya konulmasini saglayan James, bu deneyin sonrasinda filmin
gosterime girdigi sinemadaki kola satiglarin1 %18,1, patlamis misir satiglarini ise
%357,8 oraninda arttirmistir. Bu artisin nedeninin yalnizca subliminal i¢erikli me-
sajlarin giicii sayesinde oldugunu da ifade etmistir (Lindstrom,2008:73-74).

3.1.3.2.Bilincalt1 Reklam Uygulamalarinda Basarisizlik ve BryanKey’in
Calismalar:

Yapilan deneyin ardindan elde edilen bagarinin salt subliminal mesajlar ile elde
edildigi yoniindeki agiklamalar ve bunlarin olusturdugu olumlu izlenim bu uygu-
lamalarin farkl alanlarda kullanilabilecegi ihtimalini de glinceme getirmisti.

Subliminal mesajlarin farkli alanlarda kullanimi 6ncelikle hiikiimet tarafindan
dikkate alinan bir 6neri olmustur. Nitekim Soguk Savas dénemi yasanan diin-
yada bilingalti mesajlarin kullanilmasi yoluyla insanlarin devlete daha faydali
hale getirilebilecegi goriisii bir anda subliminal mesajlarn {ist diizey bir ilgiyle
kargilanmasini saglamigtir. Hiikiimetler farkli goriislere, farkli diisiincelere sahip
bireyleri devlete faydali hale getirmek istiyorlardi. Ancak 1958 yilinda Amerika’da
Ulusal Yaym Kuruluslari Birligi tarafindan bilingaltina yonelik olarak hazirlanan
reklamlarin yasaklandig1 haberi yaymlandi. 1962 yilina gelindiginde ise Ameri-
kan psikoloji kurumu baskan1 Henry Link, cocacola ve misir deneyini yenileme
amactyla James’i goreve ¢agirmistir. Yapilan ¢agri tizerine 1962 yilinda yapilan bu
yeni deneyde kola ve misir satiglarinda bir degisiklik goriilmemesi lizerine James,
Reklameilik Cagr adli bir dergiye verdigi roportajda yaptigi deneyin uydurma bir
deney oldugunu ifade etmistir. Yapilan bu agiklama ve deneyin basarisiz olmasi
tizerine Amerikan Psikoloji Dernegi tarafindan bilingalti reklamcilik anlamsiz ve
geleneksel reklamcilik kadar etkili olmayan bir reklam tiirli olarak ilan edilmistir
(Biskin,2014; Vance, 2007).

Bu geligmelerin ardindan 1977 yilina gelinligi zaman Wilson BryanKey,
Subliminal Edition, Tiirk¢e adiyla Bilingaltin1 Ayartma, isimli bir kitab1 piyasaya
siirmiistiir. Key’in hazirladig ve yayinladigi kitabinda yazilardan ziyade kisileri
cinsel anlamda uyarici ve tahrik edici bir takim objelerin kullanildig1 dikkat ¢ek-
mistir. Nitekim Key, cinsel igerikli objelerin sezdirilmeden saklandig: resimlerin

¢




Bingél Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Yil: 7 o Cilt: 7  Sayi: 14 * Giiz 2017

bulundugu objelerin, bireyleri ihtiya¢ duymasalar bile o objeyi almaya yonlendi-
recegine gergekten inanan biriydi. Ancak bu diislincesi modern pazarlama diinyasi
tarafindan kabul edilen diisiincelere ters diismekteydi. Modern pazarlamaya gore
tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu veya istedikleri tirlinlere cevap verilmesi gerekiyordu.
Ancak Key’in projesi bu diisiincenin aksi bir etki olusturmaktayd1 ve bu istenmeyen
bir durumdu (Biskin,2014:52; Vance, 2007).

3.1.3.2. Basarih Calismalara Gegis: Dr. Dricher’in Calismalari

Subliminal mesajlar ve bu mesajlar ile olusturulan reklamlarin aldig: tepki-
lerin ardindan Dr. Drichersubliminal uygulamalarla ilgili belirgin bir basarinin
saglandig1 6rnekleri ortaya koymustur. Sigmund Freud ile ayn1 donemde yasayan
Dricher, bulundugu dénemde motivasyon alaninda arastirma yapan onde gelen
insanlardand1 (Biskin, 2014).

Dricher bireylerin aligverigleri esnasinda satin alma davraniglarinin duygulardan
ve bilingalti isteklerden etkilendigini 6ne siirmekteydi ve bu davranigin iiriiniin ya-
pistyla da olan ilgisini inkar etmemekle beraber iiriinii satin alma etkinligi tizerinde
¢ok az bir etkisi oldugunu savunmaktaydi. Bu nedenle {iretici firmalara, tiriinlerini
satmak istiyorlarsa tiiketicilerin bilingaltina hitap etmeleri gerektigini sdyleyerek
bu konuda onlara yol gostericilik yapiyordu. Dricher, yaptig1 aragtirmalarda eski
esinin ¢alistig1 bir reklam firmasinin sattig1 sabunlarin satis1 konusunda firmaya
yardim ederek bir pazar arastirmasi yapma yoluna gitmisti. Satilan sabunlarla banyo
yapilmasini insanin kendine ayirdigi 6zel bir zaman olarak tarif edip bir sabunun
satilmast i¢in bu sabunun kokusunun veya renginin degil kisiliginin 6nemli oldugunu
vurgulamaktaydi. Bu ifadeden de anlasilacag: gibi Dricher, {irlinlerin de bir ruhunun
oldugunu savunmaktaydi. Bu baglamda esinin ¢alistig1 firmanin reklamini yaptigi
sabunlarin kasvetli bir kigilik yapisinin oldugunu ortaya koyarak bu sabunlar i¢in
yeni bir slogan gelistirmis ve bu gelistirdigi slogan sonrasinda sabunlarin satiginda
belirgin bir artis oldugu gozlenmistir (Biskin, 2014:44 — 47; Vance, 2007 ).

Sabun reklamlarinin ardindan Dricher, bir diger ¢alismasini da bir havayolu
sirketi i¢in yapmustir. Dricher, donemde yolcu sayis1 konusunda sorunla karsilagan
Amerikan Hava Yollari’nin insanlarin 6lmekten korktuklari i¢in ugaga binmemeleri
konusuna bir ¢6ziim aradiklarini duymustur. Bu konuda ¢alisma yapmaya baglamadan
once ilgili havayolu firmasi yolcularina giivenlik, emniyet vb. hususlarda bilgiler
veren reklamlara da yatirim yapmis ancak yapilan ¢aligmalar insanlarin yolculuk i¢in
hava yollarini tercih etmeleri konusunda mevcut sonucu degistirmemistir. Bu konuya
¢oziim bulacagina inanan Dricher, havayollari ile seyahat edebilecek olan potansiyel
yolcular iizerinde bir dizi test uygulama yoluna gitmistir. Uygulanan test, yolcularin
bir kaza sonucunda 6lebilme ihtimalleri durumunda ne hissedecekleri konusunu
merkeze alan bir testtir. Ancak test sonucunda ortaya ¢ikan durum bireylerin kendi
can giivenlikleri a¢isindan degil, kendi 6liimlerinin ardindan geride kalan insanlarin
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durumlarindan endise ettiklerini ortaya koymustur. Elde edilen veriler sonucunda
havayollar1 firmasi hava yolu ile yapilan ulagimlarda bireylerin geride biraktiklar
insanlara ¢ok daha cabuk ulasacaklar1 konusunda bir reklam kampanyas: baglat-
mistir. Bu reklamin yanisira pilotlarin da yolculara ugus esnasinda giiven vermeleri
hususunda egitilmeleri giindeme gelmistir. Yapilan bu ¢alismalar sonrasinda hem
havayollarinin yolcu potansiyeli her gegen giin artmaya baslamis hem de tiiketicilerin
ikna edilmeleri konusunda yeni seyler 6grenilmistir (Vance, 2006:75-76).

Dricher’in yaptig1 bu caligmalarin ardindan bilingalti mesajlar ve bu mesajlarin
insan {lizerindeki etkileri konusunda somut bir takim veriler elde edilmistir. Diger
bir ifadeyle donem itibariyle bireylerin bilingaltinin etkilenebilecegi ve bunun
istenilen yonde olabilecegine dair fikirler agirlik kazanmustir.

3.2. Subliminal Mesajlarin Tiiketim Faaliyetlerine Etkisi
3.2.1. Bilin¢altinin Reklamlar A¢isindan Kullanimi

Reklamlarin insan bilincini etkilemeleri ile ilgili yapilan aragtirmalarda, insan-
larin reklamlarda genel olarak algilarinin binde bir oraninda oldugu tespit edilmistir.
Binde birlik orandaki kisma dikkat eden ve bunu hafizasina alan insanlar, geri
kalan kismi ise reklamin ayrintilar1 olarak dikkat disinda tutarlar. Bu ayrintilar,
reklamlarda kullanilan renkler, fotograflar ve ¢izgiler gibi detaylardan ibarettir
(Acet, 2013; Celik, 2000). Bu detaylar biitiiniiyle hafiza disinda birakilmaksizin
beyin tarafindan belli bir 6nem sirasina sokularak bilingaltina alinir. Bu ayrintilarin
onemli olmasinin sebebi ise bilingaltina alinmas ile ilgilidir. Nitekim ayrinti olarak
belirtilen kisimlar ne kadar giiglii ve ne kadar fazla tekrar edilirse bilingaltinda
edildigi yerin fazlalig1 ve etkisi artis gostermesidir. Bu artis da insanlarin davra-
niglarina ve alacagi kararlara etki ederek reklamin etkililik derecesinin artmasinda
biiylik bir paya sahiptir (Celik, 2000:70).

Insan giinliik hayatta neye maruz kalirsa kalsmn, bu durumlar beyne duyu
organlar1 aracilifiyla gonderilmektedir. Yapilan caligmalarda insanlarin beynine
duyular tarafindan milyarlarca veri génderildigi tespit edilmistir. Insan her ne
kadar unuttugunu diisiinse de yine ¢aligmalar sonucunda beyne gonderilen tim
verilerin dogumdan 6liime kadar depolandigi kanitlanmistir. Ancak bunlarin bii-
tiinliyle tek bir alanda toplandigini sdéylemek miimkiin degildir. Giinliik rutin isler,
yemek tercihleri, aile bireyleriyle olan iliskiler, i ve ise doniik bilgiler vb. her tiirlii
verinin beyinde depolandig: ayr1 alanlar bulunmaktadir (Acet, 2013; Celik, 2000)
. Bu alanlarda saklanan verilerin 6nem sirasi ise glinliik hayattaki kullanimlarina
gore belirlenmektedir. Insanlarin ihtiyag duyabilecekleri veriler daha cabuk biling
diizeyine ¢ikabilecek bir boyutta tutulmaktadir. Bu konuda belirleyici olan bir
diger unsur ise bireysel ilgi ve merakin yogunlastigi objelerin daha fazla 6nemli
goriilerek bilince daha yakin seviyede tutulmasidir. Ornegin; kisi elektronik konu-
sunda merakliysa gordiigi elektronik ile ilgili objeler bilingaltinda ancak bilince
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daha ¢abuk cikarilabilecek bir seviyede depolanmaktadir. Bu durum bireyin bi-
lingli olarak yapacag tercihlerde kiyas yapmasini veya bilingaltinda daha dnemli
olarak tuttugu ilgi alanina yonelik egyalar1 tercih etmesini kolaylastiran bir etki
saglayacaktir (Celik, 2000:70).

Reklamlarla, tiiketici veya hedef kitle olarak nitelendirilen kesimin bilingal-
tinda yatan durumlar arastirip kitleye buna yonelik veya bunlari devreye sokabi-
lecek mesajlar vermek bireylerin tiiketim aliskanliklarina yon vermeyi beraberinde
getirecektir. Bu nedenle reklamlar icin tiiketiciyi ¢oziimleyebilmek veya tiiketici-
nin ne istedigini bilmek tiikketim faaliyetlerine yon veren gii¢lii bir durum ortaya
koyacaktir. Bu baglamda bir reklamin amacina ulasabilmesi i¢in tiiketici kesime
miimkiin oldugunca yakin ve onlarimn ihtiyaglarini bilen bir yap1 sergilemesinin
gerekli oldugunu sdylemek miimkiindiir (Acet, 2013; Celik, 2000).

3.2.1. Bilin¢caltim Etkileyen Faktorler: Cinsellik ve Oliim Temalar

Bilingalt1 siirecleri daha ¢ok insanin psikolojik olarak etkilendigi yonler oldugu
i¢in reklamcilik etki alani olarak psikolojik bir dal olarak da degerlendirilmek-
tedir. Reklamlar ile sunulan iiriin ve bu {irlini alacak olan bireyler arasinda bir
bag kurulmasi amaglanmaktadir. Bu bagi olugturma amaciyla bireylerin arzulari
ve hislerinin bir {iriine yonlendirilmesi gerekmektedir. Bu gereklilik nedeniyle
reklam firmalar1 bireylerin bilingaltina hitap eden reklam stratejilerini kullanarak
tiikketicileri liriinlere ¢ekme konusunda daha etkili olmaya ¢aligmaktadirlar. Bu
noktada yapilan en bilimsel yaklagim reklam firmalarinin, tiiketicilerin duygu ve
hislerini etkileyebilmek amaciyla uzman psikologlardan yardim almalaridir. Alinan
yardim sonucunda hedef kitleye beklentileri dogrultusunda mesajlar gonderilerek
tiriinlerin bu kitle tarafindan kullanilmasi kolaylastiriimaktadir (Kiigiikbezirci, Y.,
2013; Kirdar, 2012:227).

Bireyleri psikolojik anlamda etkileme konusunda evrensel bir takim degerlerin
reklamlarda yer aldigi bilinmektedir. Bunlarin ilki her toplum tarafindan hayatin
baslangic1 olarak degerlendirilen libido veya cinsellikle ilgili kavramlarin gizli
olarak sunulmasidir. Digeri ise bireylerde ¢atisma, siddet veya korku unsurlarini
doguran ve yasamin sonu olarak ifade edilen 6liim temasidir. Dogum ve 6liim bagh
basina zit iki kavram olmasi nedeniyle bilingalt1 bu iki kavrami ayr1 ayr1 konum-
landirmaktadir. insanlar hayatlar1 boyunca pek ¢ok olay yasamakta ve bu olaylari
kimi zaman yasamin seyri iginde dogal olarak karsilarken bazilarini ise oldukca
onemli olarak degerlendirmektedirler. Bu 6nemli olaylarin basinda dogum ve 6liim
kavramlar1 gelmektedir. Bunlar bilingalt: tarafindan ayr1 ayr1 konumlandirilsa da
insanin var olmasinin geregi olarak birbirini tamamlayan iki biitiinsel ger¢ek olarak
ele alinmaktadir. Bu durum da cinsellik veya 6liim gibi temel varolugsal temalarin
islendigi reklamlarin daha fazla basariya ulagmasini saglamaktadir. Nitekim in-
sanlarin dogustan gelen bir yatkinliginin bulundugu objelerin kabullenilmesi daha
kolay olacaktir (Kiigiikbezirci, Y., 2013; Darici, 2012:129-130).
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3.2.2. Yasamin Kaynagi: Cinsellik Temasi

Subliminal mesajlarin reklamcilikta kullaniminda cinsellik ve agk kavramlar
onemli bir yer tutmaktadir (Acet, 2013) Ancak agiklik getirilmesi gereken bir
husus vardir ki o da; bu tiir objelerin veya mesajlarin reklamlarin i¢ine ilk bakista
goriilemeyecek sekilde yerlestirilebildigidir. Bu konuda yayinlanan reklamlardan
da 6rnek vermek miimkiindiir. Time dergisinin 1971 yilinda yayinlanan sayisinin
arka kapaginda misir bardaklarinin tizerinde cinsellik yazili oldugu goriilmektedir.
Reklamin ardindan bir buguk milyon dolarlik bir satis artis1 gerceklestirilmistir.
Ulasilan bu basarinin ardindan patlamis misir ve kola 6rneginde oldugu gibi bir
tesadiif durumunun s6z konusu olup olmadigini incelemek amaciyla yapilan arastir-
mada, arastirmaya katilan bireylere reklam gdsterildigi zaman deneklerin %60’ 1nin
reklamda kullanilan objenin kendilerinde doyum, cinsellik, heyecan, romantizm
gibi duygu durumlar1 uyandirdigini belirtmislerdir (Sungur, 2007:179).

Cinsellik kavrami ve cinsel icerikli objelerin insanlarin neden bu reklamlara
yonelmesini sagladigi konusunda yapilan arastirmada ise bu tiir objelerin insan
beynindeki amigdala ve akumben ¢ekirdegi kisimlarini uyardigini ortaya ¢ikarmistir
(Acet, 2013). Bu kisimlar uyarildigi zaman birey yayinlanan igeriklere dair daha
fazla istek duymakta ve bunlarin yer aldig1 mesajlari, objeleri veya reklamlar1 daha
fazla izleme ve daha fazla hatirlama gibi bir zorunluluk hissetmektedir (Darici,
2012:137). Cinselikle tiiketici lizerinde yaratilan etki yaslilik ve 6liim temasiylada
gerceklestirildigi soylenebilir (Eldem, 2009).

4. Sonuclar

Insanlar hayata adim attiklar andan itibaren pek cok uyarictya maruz kalmak-
tadirlar. Psikolojide “cevre” olarak nitelendirilen bu uyaricilar bireyin ilk ¢evresi
olan aile, arkadaglar, mahalle, okul vb. olarak ilerleyen yaslarda ¢esitlenmekte ve
sekillenmektedir. Bireyin bilingli olarak i¢inde bulundugu ¢evrelerde ¢evreye dair
bir belirleyicilik sansi bulunmaktadir. Birey istedigi kisilerle irtibat kurabilmekte,
istemedigi insanlarla yakinligina son verebilmektedir. Ancak ¢evre i¢inde bir diger
unsur da iletisim araclaridir ki bireyler isteyerek veya istemeyerek pek cok sekilde
bu araglarla etkilesim haline girmektedirler.

Ortaya ¢ikislarindan itibaren radyo, telefon, televizyon, internet, sosyal medya
olarak cesitlendirebilecegimiz bu iletisim araglari, bireylerin giinliik yasamlarinda
pek ¢ok sekilde yiiz yiize kaldiklar1 araglardir. Insanlarin hayatina giren bu araglarin
giinliik yasamdaki paylarinin artmas, tiiketim faaliyetlerine bu araglar1 kullanarak
yon verme fikrini giindeme getirmistir. Nitekim bir ara¢ bireyin hayatinda ne kadar
fazla yer alirsa o ara¢ vasitasiyla bir insana ulasmak o kadar kolay olacaktir. Bu
da reklameilik faaliyetlerinin gorsel, yazili, sozlii medya veya iletisim araglariyla
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bireylere ulastirilmasini beraberinde getirmistir. Ancak Reklamcilik sektoriinde
bir etki farki ortaya ¢ikmis ve daha etkili reklamlar yapma amaciyla bireylere
yonlendirici bir takim unsurlar sunulmaya baslanmistir. Subliminal mesajlar veya
bilingalt1 mesajlar1 olarak nitelendirilen bu mesajlar bireyleri istekleri disinda belirli
nesnelere yonlendirmek amaciyla kullanilmaktadir. Yapilan arastirmalar sonucunda
elde eden elde edilen bulgular bu mesajlarin kullanim amaglarina fazlasiyla hizmet
ettigini gostermektedir. Bu durum bireylerin istekleri diginda birtakim nesnelere
yonlendirildigini ve tiiketimin toplum aleyhine arttirildigini géstermektedir.

Reklameilik sektoriinde yiiriitiilen bu faaliyetlerin toplumun aleyhine veya
bireylerin fazla harcama yapmalarima yonelik olarak gelistirildiginin farkina va-
ran bireyler bu konuda bir takim ¢aligmalar yapilmasi hususunda devlet nezdinde
talepte bulunmus ve bu talepler incelenerek cevap bulmustur. Yapilan incelemeler
sonucunda bireylerin fazla harcama yapmasinin yani sira sektorel anlamda da haksiz
rekabetin dogmasini saglayan bu gelismelerin dniine set ¢ekilmek istenmistir. Bu
dogrultuda devletler tarafindan yapilan diizenlemeler ile yasaklanan subliminal
mesaj barindiran dgeler tiim ¢abalara ragmen bireylerin hayatinda yer etmeye de-
vam etmektedir. Bu konuda yapilacak olan ¢caligmalar daha kat1 tedbirler alinmasi,
uygulayicilara agir yaptirimlarin uygulanmasi ve bireylerin ise subliminal mesajlara
kars1 bilinglendirilerek bu tuzaklara diismesinin engellenmesi olacaktir.
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