Mehmet Akif Ersoy Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitlisii Dergisi

ISSN: 1309-1387
Cilt: 7 Say!: 12 2015 Haziran (s. 161-180)

Saghk Sektoriinde Tanitim Veya Tedavi Amach Bilingalt1 Yontemlerin Kullanllabilirligi1

The Availability Of Subliminal Methods For Treatment And Publicity In Health Sector
Sevil HAVARE?, Omer Liitfi ANTALYALI’

Oz

Saghk sektoriiniin geligsmesi ve iletisim teknolojilerinin etkisi saglhk sektoriinde tamtim faaliyetlerinin
kullammin artturmigtir. Saghk sektériinde yapilabilen kisith tamtimlarin etkisinin arttirilmas: amaciyla bilingalt
yontemler tercih edilmeye baslanmigtir. Bu ¢alismada, saglk sektoriinde bilingalti yontemlerin kullanilabilirligi ele
alimmistir. Bu amagla, Isparta merkezinde gérev yapan 6gretmen ve akademisyenlere anket ¢alismasi uygulanmistir.
Bu ¢alismada bilingalti yontemler, tamtimlardaki 6gelerin niteligine gore ‘fark edilebilen ve fark edilemeyen’ olmak
lizere iki farkly grupta ele alinmistir. Bu yontemlerin tamtim amaciyla kullamilabilirliginin élciilmesi i¢in anketin
birinci béliimiinde bilingalti yontemlerle hazirlanan gorseller kullanmilmistir. Bu gorsellere yapilan yorumlarda, iiriin
ozellikleriyle uyumlu olmast kosuluyla bilingalti yontemlerin kullaniminin uygun oldugu goriisii savunulmugstur.
Ancak digiincii gorsel grubunda kullamilan cinsellik vurgusunun asagilayict oldugu gerekgesiyle uygunsuz oldugu
belirtilmigtir. Pazarlamada fark edilemeyen reklamcilik yontemlerinin kullanilabilirliginin simmandigi hipotez, elde
edilen verilerin analizine gore reddedilmistir. Anketin ikinci béliimiinde bilingalti yontemlerin tedavi (yiiksek riskli
hastaliklar, madde bagimhiligi) amacwyla kullamilabilirliginin olgiilmesi icin olusturulan sorular yer almaktadir.
Kisinin saghgimin gelistirilmesi amaciyla bilingalti yontemlerin kullanilabilecegi goriisii savunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Saghk sektorii, reklam, bilin¢alt, bilin¢alti reklamcilik, tanitim

Abstract

The development of the health sector and impact of communication technologies were increased usage of
promotional activities in the health sector. Due to limited practicability of advertisement in health sector, subliminal
methods have begun to be preferred for increasing impact of the publicity. In this study, the availability of subliminal
methods are discussed in health sector. For this purpose, a survey was conducted to teachers and academics who
working in centre of Isparta. Subliminal methods which is using in this study were discussed as ‘noticeable and
unnoticeable’ in different two groups according to the quality of the items which in prepared presentation. In order to
measure the usage of presentation of these methods the images which made using subliminal techniques in first part

of survey were used. In the comments of these images, the view that suitable usage of subliminal methods was
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defended provided that conform with product specifications. However, on the grounds that emphasis on sexuality
used in the third image group is inappropriate comments are available. The hypothesis that availability of
unnoticeable advertising method in marketing was rejected according to analysis of the data. In the second part of
the survey is located questions which created to measure the usage of subliminal methods for treatment (high-risk
diseases, substance dependence). In order to improve person ‘s health, the opinion that the use of subliminal methods
have been defended.

Keywords: Health sector, advertisement, subconscious, subliminal advertising, publicity

1. GIRiS
Diinyanin bir¢ok yerinde ekonomide ve saglik sektdriinde yasanan gelismeler tiiketicilerin saglik
hizmetlerinde kalite ve hizmet taleplerinin artmasimna neden olmustur. Bunun sonucunda hastanelerin
caligma ortamlar1 ¢ok daha rekabetci hale gelmistir. Bu nedenle rekabet avantaji saglamak i¢in hastaneler
tanmitim faaliyetlerine bagvurmaktadir. Ancak saglik sektoriinde, tanitim ara¢ ve yontemlerinin kisith
olarak kullanilabilmesi nedeniyle daha etkili olan bilincalt1 yontemlerin bu sektorde kullanimi artig

gostermektedir.

Biling, dig diinyadan ya da bedenin i¢inden gelen algilar1 fark edebilen zihin bdlgesidir. Bedensel
algilari, diisiince siireglerini ve hislerle (heyecan, seving, lizlintii vb.) ilgili durumlari da kapsar. Bilincin
icerigi, konusma ya da davranislarla ¢evreye iletilir (Ornstein, 1992: 30). Genel olarak biling esiginin alt1
olarak tanimlanan bilingalti, biling dig1 olmakla birlikte, dilendiginde kapsamdakilerin bilince
¢agirilabildigi zihin bolgesidir. Bilingli algilamanin diginda kalan biitiin olgular1 ve unsurlari iginde
barindirmaktadir (Prague, 2003: 307). Bilingalt1 (subliminal) ya da bilingdist (unconscious) reklamlar ise;
gorsel, isitsel ve yazinsal reklam mesajlarinin gesitli teknikler kullanilarak kullanici farkina varmadan
bilingdis1 alanina yerlestirilmesidir (T1gl1, 2012: 356-457). Mesajlari, bilinenin disina yoneltir ve boylece
reklami bilincin gerektirdigi diizeyin altinda sunarak izleyiciye fark ettirmeden izleyiciyi etkiler (Greene
ve Herzberg, 2010: 800). Bilingalti reklamlar daha ¢ok goézle algilanamayacak kadar hizli ve kiigiik
pikseller seklinde videolarda veya ancak bilingalt1 diizeyde algilanabilecek kadar kisa verilmis sz, resim
ve bi¢imlerde kullanilmaktadir (Balanescu, 2006: 4-7). Bilingalti reklamlarinda amag, bilingaltt iknadir.
Subliminal reklamcilikta insanin gérdiigiiniin/duydugunun farkinda olmadig: seyler tarafindan etki altina
alimmast ve bu etkinin biling yiizeyine ¢ikarak o mali satin aldirmasi s6z konusudur (Sungur, 2007: 178).
Bir reklamin bagarili sayilabilmesi igin tanitim1 yapilan {iriiniin bilingaltina iiriinle ilgili dogru ve gerekli
goriintii, ses ve iletileri yollamasi gerekmektedir. Cesitli arastirmacilar tarafindan bilingalt1 tekniklerin
kullanildig: reklamlarda ilgili iirtinlerin satig giiclinii nemli oranda etkiledigi belirtilmektedir (Goodman,

2006: 111).

Bilingalt1 reklamlarin yapiminda birbirlerine olduk¢a benzeyen ama farkli temelleri bulunan
tekniklerden yararlanilmaktadir. Kullanilan teknikler, arasgtirmacilar arasinda farkli kategorilere
ayrilmistir. Kimi aragtirmacilar 25. kare (Thomas, 1998: 86) ve géomme (iiriin yerlestirme) (Dias and

Agande, 2011: 153) olmak iizere ikiye ayirirken kimi arastirmacilar da gémmenin (Key, 1989: 9) yani
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sira takistoskop ve 6zel yapim kagitlari (Eldem, 2009: 145) da ekleyerek lige ayirmaktadir. Bu ¢aligmada
genel olarak gdbmme (resim ile yazilarin gizlendigi (Simpson 1999)) ve teknoloji destekli sistemler (miizik
ya da filmlerde ses ve goriintiilerin degistirilmesi veya doniistiiriilmesiyle olusturulan (Solso, 2007: 176))
olarak iki ayr1 baslik altinda incelenmistir. Ayrica ¢alisma kapsaminda fark edilebilen ve fark edilemeyen
bilingaltt yontemler (Akkan, 2006: 15-23) olarak iki ayri tiirde ele alinmistir. Fark edilen bilingalti
reklamlar, goriintiilerin igerisine yazi, simge ve goriintii yerlestirme teknikleriyle (gomme) (Key, 1976: 9)
uygulanan yontemlerdir. Fark edilemeyen ydntemler olarak ise 25. kare, takistoskop, radyo frekansi
yontemleriyle (Kiiciikbezirci, 2013) (teknoloji destekli sistemler) yapilan tanitimlar kargimiza

¢ikmaktadir.

Calisma alaninin insan sagligi olmasi bakimindan birincil amaglar1 kar saglamak olmayan saglik
kuruluslari, faaliyetlerini siirdiirebilmeleri i¢in ekonomik gelire ihtiyag¢ duymaktadirlar. Bu agidan
bakildiginda saglik sektoriiniin isleyis yoniinden karmagik bir yapiya sahip oldugu sdylenebilir. Sahip
oldugu yap1 geregi saglik kurumlarmin igleyisinde ve hizmet sunumunda izledigi stratejiler diger
sektorlerden farklilik gdstermektedir. Bu dogrultuda baska sektorlerde kar amaciyla kullanilan bazi
yontemler saglik sektoriinde tanitim (bilgilendirme) ve tedavi amagli olarak kullanilabilmektedir. Bu
amagcla kullanilan bilingalt1 yontemler saglik sektoriinde tedavi kapsaminda psikolojik tedavilerde yillarca
kullanilmaktadir. Tedavi amaciyla kullanilan hipnoz, motivasyon tedavisi, renklerin giicii, gdmme, iiriin

yerlestirme ve algak ses yayma tayfi yontemlerin kullanim sekillerine asagida kisaca deginilmektedir.

Insanin tiim hayati boyunca karsilastig1 her seyin kodlanarak saklanmasi tedavi siirecinde gerekli
bilgilerin ortaya ¢ikarilarak g¢esitli hastaliklarin nedenleri bulunabilmektedir. Bu amagla bilingalti
yontemlerin kullanildigi hipnoz; giiniimiizde sigara, uyusturucu, alkol gibi bagimliliklarin tedavilerinde
tercih edilen yontemler arasindadir. Bu yontemlerle kisinin onayiyla bilingaltina ulasilarak gerekli
telkinler yardimiyla aliskanliklarin degistirilmesi saglanmaktadir (Ozakkas, 1995: 36). Benzer sekilde
depresyon tedavilerinde ilaglarin etkisinin arttirilmasi i¢in ya da ilagsiz tedavilerde kisiye gosterilen
gesitli resimler yardimiyla bilingaltina etki etmek suretiyle tedavi gergeklestirilmektedir. Yapilan
caligmalarda kisiye gosterilen giilen surat resminin mutluluk verici etkiye sahip oldugu ve tedaviye
katkida bulundugu sonunca varilmistir (Norbury vd., 2007: 532). Buna ek olarak bilingaltin1 etkileyen
renkler, sembolik anlamlarin ¢6ziimlenmesi baglaminda toplumun hayati algilamasi ve anlamlandirmasi
siirecinde rol oynamakta, bilisimde algilarla beslenen igsel bir evren olusturmaktadir. Renk algisi
anlamlandirmanin 6ziinii olusturmast ve insanlarin bilingaltin1 etkilemesi nedeniyle ¢ok dikkatli
kullanilmast gereken bir aragtir (Onursoy, 2010: 71). Buna dayanarak saglik sektoriinde renklerin
kullanilmastyla hastalarin bilingaltina hitap ederek tedavinin etkisine katkida bulunmak miimkiin
olabilmektedir. Bilingalt1 tedavi yontemi kullanilan sigara biraktirma terapilerinde ise gdbmme teknigi ya
da algak ses yayma tayfi kullanilarak sigaranin zararlari kisilerin bilingaltlarina islenmeye calisiimaktadir.
Yine sigaray1 biraktirmak amaciyla, sigara freticilerinin bagimhiligi arttirmaya yonelik yaptiklar

bilingaltt reklamlarin etkisinin ortadan kaldirilmas: i¢in motivasyon tedavisi kullanilmaktadir. Bu

163



Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi
Yil: 7 Sayi:12 2015 Giiz (161-180)

tedaviyle bilingaltina hitap edilerek yanlis kodlamalarin diizeltilmesi saglanabilmektedir (Yesildal vd.,
2014: 81).

Saglik sektoriinde bilingalti (gizli) yontemler ayrica televizyon programlarinda yapilan
bilgilendirme amaglh saglik programlar1 ya da sabah programlarinda stiidyonun herhangi bir yerinde bir
kurumun ambleminin, sloganinin bulundurulmasi, herhangi bir kurum doktorunun bilgilendirme amaglh
programa dahil edilmesi ya da sponsorluk yoluyla bir saglik kurumunun isminin ge¢mesi seklinde
yapilmaktadir (Aygiin, 2007: 139-140). Benzer sekilde bir hastalik veya bir tedavi yontemi tanitimi adi
altinda istenen iirliin veya tedavi yontemi sergilenmektedir. Saglik kuruluslar1 tedavi veya hizmetlerini
haber gibi tasarlayarak tiiketicileri etkilemeye ¢alismaktadirlar (Giir, 2010: 302). Saghk hizmetlerinde
tanitimin (6zellikle tedavi) talep olusturma bakimindan etki orani oldukga kisitli olacaktir. Ancak yapilan
tanitimlar, var olan talebin yonlenecegi birimle ilgili bilgi vereceginden bu yonde etkin olabilecektir.
Kurum tercihleri reklamlardan oldugu gibi baska faktorlerden de etkilenebilir; bu faktorler dost tavsiyesi,
sigorta anlagmalari, saglik kurumu ve doktor sayilarinin artirilmasi, halk arasinda yerlesmis fikirler olarak
sayilabilir. Ayrica tedavi edici hizmetlerin yaninda estetik, koruyucu hizmetler ve yeni kesfedilen

hastaliklar ile ilgili yapilan tanitimlar da talebi etkileyebilmektedir (Sayim ve Sarisoy, 2010: 252).

2. ARASTIRMANIN YONTEMIi

2.1. Amag

Saglik sektoriinde rekabetin artmasi ve Tirkiye’de son yillarda yapilan ozellestirmeler,
kurumlar reklam yasaklariyla birlikte, bilingalt1 tanitim faaliyetlerine yonlendirmektedir. Bu baglamda
zaten kullanilan bilingalt1 reklamlarinin dogru bir sekilde yapilmast ve dogru amaglara hizmet etmesinin
saglanmasi igin cesitli ¢alismalarin yapilmasi gerekmektedir. Ozellikle tiim niifusu tehdit eden saglik
problemleriyle miicadelede, bilingalti yontemlerin denetimli ve etik kullanimi i¢in ugras verilmelidir.
Televizyonlarda her giin karsimiza ¢ikan kamu spotlarinin etkinliginin artirilmasi ve akilda kaliciligmin

saglanmasi bu ¢aligmalarla miimkiin kilinabilir.

Bu c¢alismada temel olarak, bilingaltt tamitim ve reklamlarin saglhk sektoriinde
kullanilabilirliginin incelenmesi amaglanmaktadir. Ozellikle sigara, alkol, uyusturucu gibi kotii
aliskanliklarin kisilere bilingalti yontemlerle anlatilarak bu maddelerin kullaniminin azaltilmasinin

uygunlugu tartigilacaktir.

Arastirmanin hipotezleri;
H;: Egitimciler, riin kalitesiyle uyumlu fark edilebilir bilingalti reklam kullanimini iiriin kalitesiyle
uyumsuz olanlara gore daha fazla tercih etmektedir.
H,: Egitimciler arasinda, pazarlamada fark edilemeyen bilingalti reklam kullaniminin uygun oldugunu

disiinenler diisiinmeyenlerden fazladir.
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H;: Egitimciler arasinda, zayiflama ve giizellik iriinlerinde fark edilebilen bilingalti ydntemlerin
kullaniminin uygun oldugunu disiinenler diisiinmeyenlerden fazladir.
H,: Egitimciler arasinda, zayiflama ve giizellik iriinlerinde fark edilemeyen bilingalti ydntemlerin
kullaniminin uygun oldugunu disiinenler diisiinmeyenlerden fazladir.
Hs: Egitimciler arasinda, sigara alkol gibi kotii aligkanliklarin tedavilerinde fark edilebilen bilingalti
yontemlerin kullaniminin uygun oldugunu diisiinenler diisiinmeyenlerden fazladir.
Hg: Egitimciler arasinda, sigara, alkol gibi kotii aligkanliklarin tedavilerinde fark edilemeyen bilingalt:
yontemlerin kullanimimin uygun oldugunu diisiinenler diisiinmeyenlerden fazladir.
H;: Egitimciler arasinda, ciddi hastaliklarin tedavilerinde fark edilebilen bilingalti yontemlerin
kullaniminin uygun oldugunu disiinenler diisiinmeyenlerden fazladir.
Hg: Egitimciler arasinda, ciddi hastaliklarin tedavilerinde fark edilemeyen bilingalt1 ydntemlerin
kullaniminin uygun oldugunu disiinenler diisiinmeyenlerden fazladir.
2.2. Evren ve Orneklem

Aragtirma evrenini Isparta il merkezinde goérev yapan akademisyenler ve Ogretmenler
olusturmaktadir. Evren olarak 6gretmen ve akademisyenlerin tercih edilmesinin sebebi, ilde egitimden
sorumlu olarak gelecegi insa eden bireyler olmalar1 dolayisiyla toplumun algisin1 yonlendirme etkisine
sahip olmalaridir. Kurum olarak ilkokuldan {iniversiteye kadar olan biitiin egitim kademelerinin tercih
edilmesinin sebebi de toplumdaki hemen her bireyin hayatinin biiyiik bir kisminda yer alarak onlar
yonlendirici etkiye sahip olmalaridir. Denek olarak evren ise Siileyman Demirel Universitesi merkez
yerleskelerinde goérev alan biitliin akademisyenler ve Milli Egitim Miidirliigii’ne bagl ilkokul, ortaokul,

lise ve dershane dgretmenleri olarak belirlenmistir.

Orneklem segiminde, kurum olarak Orneklem* se¢imi yapilmis ve kurumlardan kolayda
ornekleme (convenience sampling) yontemi ile se¢im gergeklestirilmistir. Kurum olarak drneklem segimi
calismanin Isparta merkezde yer alan biitiin kurumlarin temsil edilmesinin saglanmasi amaciyla tercih
edilmistir. Oncelikle calisma kapsaminda il genelinde bulunan biitiin okullarin tiir ve sayica ¢ok olmas1 ve
ayrica Universite biinyesinde yer alan biitiin akademik birimlere ulagsmanin miimkiin olmamasi nedeniyle
sadece merkezde yer alan kurumlar tercih edilmistir. Saglikli sonuglarin alinmasi amaciyla her bir okul
tirlinden en az 75 veri alinmistir. Bu kapsamda oOncelikle il merkezinde faaliyet gosteren egitim
birimlerini temsil edecek sekilde ilkokul, ortaokul ve liselerin her birinden en az 15 adet anket olacak
sekilde beser kurum secilmistir. Il merkezinde bulunan dershane sayismin okul sayisindan daha az olmasi
nedeniyle biitiin dershanelere ulasilarak her dershaneden en az 3 veri toplanmistir. Diger bir egitim
kurumu olan iniversitede ise, arastirmanin yapildigir 2013-2014 egitim 6gretim yilinda 18 fakiilte ve il
merkezinde 4 meslek yiiksek okulu mevcuttur. Ancak aragtirmanin yapildigi Mayis-Haziran doneminde
bazi fakiiltelerin donem sonu faaliyetlerinin artmasi sebebiyle (sempozyum, kongre gibi) ve bazi
bdliimlerin rutin isleri dolayisiyla (arkeoloji: saha ve arazi caligmasi, ziraat: ¢esitli zirai uygulamalar vb.)

Ogretim lyeleriyle goriigsiilemeyecegi on gorildiginden 6rneklem digsinda brrakilmistir. Yukaridaki
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degerlendirme sonucunda tiim {iniversiteyi temsil edecek sekilde her akademik birimden en az 10 veri

toplamak iizere, 11 fakiilte ve bir meslek yiiksekokulu belirlenmistir.

Aragtirmanin basladig1 2013 yilinda Isparta Milli Egitim Midiirliigii’nden alinan verilere gore
1515 kadin ve 1751 erkek olmak tizere 3266 6gretmen ve iiniversitenin web sitesinden alinan verilere
gore liniversitenin merkez yerleskelerinde 660 kadin ve 1174 erkek olmak tizere 1834 akademisyen gorev

yapmaktadir. Evren ve 6rnekleme ait verilere ayrintili olarak cizelge 2.1°de yer verilmistir.

Cizelge 2.1. Evren - Orneklem secimi

EVREN ORNEKLEM

MEB Universite MEB Universite

Sayt Yiizde Sayt Yiizde Sayt Yiizde Sayt Yiizde
Kadin 1515 % 46 660 % 36 122 % 46 41 % 36
Erkek 1751 % 54 1174 % 64 143 % 54 76 % 64
Toplam 3266 % 100 1834 % 100 265 % 100 117 % 100

Orneklem olarak secilen kurumlarda gérev yapan dgretmenler ve akademisyenler arasindan
calismaya katilmayi kabul eden 263 gretmen ve 117 akademisyene ulasilmistir. Arastirma bulgular1 %95
giiven diizeyinde +/-5 hata pay1 ile sunulacaktir. Elde edilen sonuglar 1s1ginda saglik alaninda yonlendirici
reklam uygulamalarinin kullanilabilirligi tespit edilmeye ¢alisiimistir.

2.3. Veri Kaynaklar

Caligmada veri toplama araci olarak, dgretmen ve akademisyenlerin bilingalti (y6nlendirici)
reklam uygulamalart hakkindaki goriislerinin alinmasi ve degerlendirilmesi amaciyla ii¢ béliimden olusan
24 soruluk anket olusturmaktadir. Anket boliimleri olusturulurken birinci béliimde, hastane tanitiminda
fark edilebilir bilincalt: yéntemlerin kullamminin dl¢iilmesi amaciyla iig {iriin grubu belirlenmistir. Uriin
gruplari, hastaneleri kaliteli kalitesiz diye nitelendirmenin miimkiin olmamas1 nedeniyle herkesin kalite
aymrimi yapabilecegi saglik sektorli disinda kalan alanlardan segilmistir. Kullanilan iriinlerin marka
bilinirligi, katilimcilarin aradaki farki idrak etmelerine ve Kkarsilastirma yapmalarina olanak
saglamaktadir. ikinci boliimde fark edilebilen ve fark edilemeyen bilingalt: yontemlerin tedavi siirecinde
kullanimmin uygunlugunu 6lgmeye yonelik sorular yer almaktadir. Ugiincii ve son boliimde,
katilimeilarin kisisel bilgilerine (demografik) yer verilmistir. Anket uygulanmadan 6nce katilimcilara
bilingalt1 yontemlerle ilgili aciklayici bilgiler verilerek Ornekler iizerinden bilingaltt reklamlarin
anlagilmast saglanmistir. Bu sekilde deneklerin degerlendirme yapacaklari konuyla ilgili bilgi sahibi
olmalar1 ve verecekleri cevaplarin saglikli olmasi amaglanmaistir.

2.3.1. Tamtim amach bilincalt1 yontemlerinin kullaniminin él¢iilmesi

Bu boliimde tanitim amaciyla bilingaltt yontemlerin kullanilabilirliginin 6lgiilmesine yonelik

verilerin toplanmast icin hazirlanan anket boliimii yer almaktadir. Ilk olarak birinci iiriin grubuna ait Sekil

2.1(a)’da yer alan kaliteli araba reklami gosterilerek, insanlarin basina kotii seyler gelecegi hissi
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uyandirmak amaciyla agirlikli olarak kasvet ve korku uyandiran siyah-gri tonlar hakimiyetinde
gokyliziinde kara bulutlar ve bulutlarin iginde kuru kafa ve hayalet sekilleri kullanilarak arabanin i¢inde
giivende olunacagi hissi yaratilmaya calisildigi katilimeilara aktarilmistir. Ayrica kullanilan kirmizi ve
mavi renkler ile hem arabanin logosunun etkisi artirilmig hem de markaya giiven duyularak satin alma
egilimi yaratilmaya ¢alisilmigtir. Burada izleyicide korku yaratarak kendilerini giivende hissetmeleri i¢in
arabay1 almalar1 gerektigi vurgusu dile getirilmistir. Ardindan deneklere ‘Sizce bu iiriin i¢in bu sekilde
reklam yapilmasi uygun mudur?’ sorusu sorularak onlardan {iglii degerlendirme skalasi (uygun, uygun

degil ve fikrim yok) ve yorum boliimiinden olusan anketin ilgili kismint doldurmalari istenmistir.

Sekil 2.1. Birinci Uriin Grubu

(a) Yiiksek kaliteli iiriin (b) Diisiik kaliteli iiriin

Birinci resmin degerlendirilmesinin ardindan birinci {irlin grubuna ait Sekil 2.1 (b)’de yer alan
kalitesiz araba reklam1 gosterilerek ayn1 vaatlerin bu iirlin tarafindan vaat edildigi katilimcilara aktarilarak
bu iiriinle ilgili bilingalt1 reklam kullaniminin uygun olup olmadig: sorularak katilimeilarin anketin ilgili

kisimlarini doldurmalari istenmistir.

Benzer sekilde ikinci iirlin grubuna ait Sekil 2.2 (a)’da yer alan kaliteli cep telefonu reklami
gosterilerek, buradaki amacin zenginligi ve giici 6n plana ¢ikarmak i¢in kullanilan sar1 renk ve gizem,
gii¢, ihtisam gostergesi olan firavunun tercihiyle telefonu kullanan kisilerin bu 6zelliklere sahip olarak
gevrelerinde sozii gegen, ¢ekinilen ve saygi duyulan bir kimse olacaklari vurgusu belirtilmistir. Ardindan

katilimcilara ‘Sizce bu iiriin i¢in bu sekilde reklam yapilmasi uygun mudur?’ sorusu yoneltilmistir.
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Sekil 2.2. ikinci Uriin Grubu

Tanitim Tanitim

iPhone 5sE8 Nokia 3310£3

Diinyanin bilinen
8. harikas.

Diinyanin bilinen
8. harikas.

(a) Yiiksek kaliteli iiriin b) Diisiik kaliteli tiriin

Hemen akabinde katilimcilara, Sekil 2.2 (b)’de yer alan ikinci resmin ayni vaatlerde

bulundugunu ve 6zellik olarak karsilayip karsilamayacag: sorusu aktarilmistir.

Son olarak iigiincil iiriin grubuna ait kaliteli jilet resmi gosterilerek (Sekil 2.3 (a)), kullanilan ilk
insan figiiriiyle jiletin ¢ok uzun zamandan beri kullanildig1 halde ¢ok keskin ve kullanisli oldugu vurgusu
belirtilmistir. Ayrica marka adinin mavi renkte tercih edilerek insanlarin iiriine rahatlikla giivenmeleri
saglanmaya calisildig1 aktarilmistir. En 6nemlisi bu reklamda kullanilan kadin figiirii ile erkeklerin cinsel
zaaflar1 kullanilmaya ¢alisildigi, bu {iriinii kullanan erkeklerin ¢ok giizel ve ¢ekici kadinlar tarafindan
tercih edilecekleri belirtilmistir. Anlatimin ardindan ‘Sizce bu iriin i¢in bu sekilde reklam yapilmasi

uygun mudur?’ sorusuyla reklamin degerlendirmesi alinmistir.

168



Saglik Sektoriinde Tanitim Veya Tedavi Amagl Bilingalti Yontemlerin Kullanilabilirligi
Sevil HAVARE, Omer Liitfi ANTALYALI

Sekil 2.3. Uciincii Uriin Grubu

(a) Yiiksek kaliteli iiriin (b) Diisiik kaliteli tiriin

Daha o6nceki resimlerde yapildigi gibi burada da kalitesiz jilet resmi (Sekil 2.3 (b)) gosterilerek

ayni vaatleri sundugu belirtilmis ve katilimcilardan degerlendirme yapmalar1 istenmistir.

Buna ek olarak bu asamada deneklere miizik igerisine yerlestirilen insan kulaginin
algilayamayacagi kadar kisik sesler ya da video, film ve TV reklamlarinda kullanilan goziin fark
edemeyecegi kadar hizli goriintiiler seklinde kullanilan farkinda olunmayan bilingalti reklam yontemleri
anlatilmistir. Bu teknikle hazirlanan reklamlarin, ancak teknolojik cihazlar kullanilarak saptanabildigi
aktarilmigtir. Ayrica aligveris merkezi, sinema gibi sosyal alanlarda i¢ecek reklamlarinda fark edilemeyen
bilingalt yontemlerin ¢alan miizik igerisine yerlestirilerek kullanildigt ve bu sekilde bulunulan ortamlarda
bu igeceklerin tiiketiminin arttirlldig1 aktarilmistir. Ardindan katilimcilardan bu tiir reklam faaliyetlerinin
kullanimimin uygunlugu ile ilgili goriisleri ayni skala (uygun, uygun degil ve fikrim yok) yardimiyla
degerlendirilmistir. Uygulamanin basinda verilen bilgiler 1s1ginda katilimcilara yoneltilen anketin ilk
bdliimiiniin son sorusu ile ikinci bolimiinde yer alan fark edilebilen ve fark edilemeyen bilingalt1 reklam
yontemleriyle ilgili sorularin anlasilmasi ve dogru degerlendirilerek cevaplanmasi miimkiin kilinmistir.
Anketin bu boliimiinde yer alan sorular ile ‘Egitimciler, iiriin kalitesiyle uyumlu fark edilebilir bilingalt1
reklam kullanimini iiriin kalitesiyle uyumsuz olanlara gore daha fazla tercih etmektedir’ (H;), ‘Egitimciler
arasinda, pazarlamada fark edilemeyen bilincalti reklam kullaniminin uygun oldugunu diisiinenler
diisinmeyenlerden fazladir’ (H,) hipotezlerinin sinanmasi amaglanmaistir.

2.3.2. Tedavi amach bilincalti yontemlerinin kullaniminin él¢iilmesi
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Anketin ikinci boliimiini; saglikla ilgili trliin (zayiflama ve giizellik triinleri) tanitimlarinin,
sigara alkol gibi kotii aligkanliklart biraktirmaya yoénelik hazirlanan kamu spotlarmin ve kanser, seker,
tansiyon gibi hastaliklarin tedavilerinde bilingalt1 ydontemlerin kullaniminin uygunlugunu 6l¢gmeye yonelik
hazirlanan 6 soru olusturmaktadir. Bu amagla hazirlanan sorular fark edilebilen ve fark edilemeyen
seklinde iki ayr1 soru seklindedir. Bu boliimde sorular i¢in ayni sekilde (evet, hayir, fikrim yok) ii¢lii skala
tercih edilmistir. Ayrica cevap verilirken katilimeilarin gerek duyuldugu takdirde kullanabilecekleri
yorum boliimii eklenmistir. Burada belirtilen fikirlerin ¢caligmanin degerlendirilmesine katki saglayacag:

diistiniilmektedir. H; Hq Hs Hq H7, Hy hipotezler anketin bu bdliimiine gore sinanacaktir.

Anketin ligiincli ve son boliimiinde; deneklerin demografik 6zelliklerinin (yas, cinsiyet, gelir
diizeyi, egitim durumu vb.) yani sira sigara ve alkol kullanip kullanmadiklari, kilolariyla ilgili bir
sikayetlerinin ve kronik rahatsizliklarinin olup olmadigini iceren 11 soru yer almaktadir.

2.3.3. Verilerin Toplanmasi

Aragtirma kapsaminda kullanilan veriler, egitimcilerin saglikla ilgili tanitimlarin fark edilen ve
fark edilemeyen tarzda kullaniminin uygunlugunun degerlendirilmesi amaciyla arastirmaci tarafindan
hazirlanan anket yardimiyla elde edilmistir. Anketin uygulanabilmesi i¢in enstitii araciligiyla Isparta
Valiligi ve Isparta {1 Milli Egitim Miidiirliigiinden gerekli izinler alinarak May1s - Haziran 2014 tarihleri
arasinda Isparta merkezde yer alan ilkokul, ortaokul, lise ve dershanelere gidilerek 6gretmenlerle bire bir
goriismeler yapilmis ve sorularin eksiksiz ve saglikli bir gekilde cevaplanmast saglanmistir. Okullarda,
MEB’e bagli kadin-erkek dgretmen oranlara (kadin % 46, erkek % 54) uygun bir sekilde 6gretmenler
secilmistir ve secilen dgretmenlerle yiiz yiize goriisiilerek anket uygulanmistir. Ayrica Siilleyman Demirel
Universitesinin Isparta merkezde yer alan yerleskelerinde akademisyenler (uzman ve dgretim gorevlisi
kadrolar1 disinda) tek tek ziyaret edilerek yiiz ylize goriismelerle anket uygulamasi yoluyla veri toplama
yoluna gidilmistir. Akademisyen sayis1 yine halihazirda gorev yapan kadin erkek sayisi oransal olarak
(kadin % 35, erkek % 65) temsil edilecek sekilde belirlenerek veri toplanmaistir.

2.4. Verilerin Analizi

Anket caligmasi sonucunda elde edilen veriler anket boliimlerinin ayri ayri analizlere gore
degerlendirmesi yapilarak bilingalti reklamcilik faaliyetlerinin kullaniminin uygunlugu tespit edilmeye
caligilmustir. Istatistiksel analizler SPSS 15.0 istatistik paket programi kullanilarak gerceklestirilmistir.
Anket ¢alismasinda elde edilen verilerin normal dagilim 6zelligi gdstermemesi nedeniyle parametrik
olmayan analiz yontemleri kullanilmistir. Anket galigmasinin birinci boliimiinii olusturan ve bilingalti
reklamcilik  yontemi ile hazirlanan iriin gruplarindan ayni amaca yonelik iriin ¢iftlerinin
degerlendirmeleri arasindaki istatistiksel iliskinin belirlenmesi amactyla Wilcoxon Iliskili Tki Orneklem
Testi gerceklestirilmistir. Wilcoxon Iligkili Iki Orneklem Testi; parametrik olmayan verilere sahip belli bir
grubun iligkili fakat farkli iki konu ya da uygulamaya iliskin goriislerini karsilagtirmak amaciyla

kullanmaktadir (Eymen, 2007: 157).
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Anketin ikinci kismii olusturan bilingalti reklamciligin  tedavi amagli kullaniminin
uygunlugunun belirlenmesi i¢in yoneltilen sorulardan elde edilen veriler arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark olup olmamasinin degerlendirilmesi amaciyla Ki-kare analizi gerceklestirilmistir. Ki-kare
testi; istatistiksel arastirmalarda kullanilan degiskenlerin genellikle hepsinin nitel (sayisal olmayan) ya da
birinin nicel, digerinin nitel olmasi durumlarinda uygulanan ve uygulama kolaylig1 nedeniyle tercih edilen
bir testtir (Eymen, 2007: 143).

2.4.1. Arastirmanin Simirhliklar:

Caligmanin konusunu olusturan bilingaltt reklamin anlasilmasinin gii¢ olmasi nedeniyle
uygulamanin yapilacagi kisilerin belli bir bilgi birikimine sahip olmalar1 gerektigi i¢in anket katilimcilar
tiniversite mezunu kisiler arasindan segilmistir. Toplumun egitiminden sorumlu olan egitimciler, topluma
zihinsel ve kiiltiirel yonden etki etme giiciine sahiptir. Bundan dolay1 ¢aligmanin katilimcilart olarak
tercih edilmislerdir. Bu ¢aligmanin toplumun farkli bir kesimine uygulanmasi durumunda farkli sonuglara

ulasilabilir.

Anketin ilk boliimiinde, hastane tanitiminda bilingalti yontemlerin kullanimimin &lgiilmesi
amaciyla {i¢ lirlin grubu belirlenmistir. Hastaneleri kaliteli kalitesiz olarak nitelendirmenin etik olmamasi
ve toplumun biiyiik boliimiiniin saglig: ilgilendiren iiriinleri (cihazlar, implantlar, takviye gidalar vb.)
yeterince tantyamayacagimin 6ngoriilmesi nedeniyle {iriin gruplari, herkesin kalite ayirimi yapabilecegi

saglik sektorii disinda kalan alanlardan secilmistir.

Bilingalt1 yontemler, anlasilmasi ve konuyla ilgili yorum yapilmasi i¢in belli bir bilgi birikimine
ihtiyag vardir. Bundan dolay1 katilimcilara anket baglangicinda bilingalti yontemlerle ilgili bilgi
verilmistir. Bu da anket doldurma siiresinin uzamasina neden olmustur. Bu nedenle rassal 6rneklem

seciminde belirlenen ancak goriisiilemeyen kisiler yerine bagka kisiler ¢alismaya dahil edilmistir.

3.BULGULAR
3.1.Bilin¢alti reklamlarin tanitim amagh kullanilabilirliginin dl¢iilmesi
Anket ¢aligmasi sonucunda elde edilen veriler anket boliimlerine gore ayri ayr1 analiz edilmistir
ve bilingalt1 reklamcilik faaliyetlerinin kullaniminin uygunlugu konusunda degerlendirmeler yapilmistir.

Istatistiksel analizler SPSS 15.0 istatistik paket programi kullanilarak gerceklestirilmistir.

Anket caligmasinin birinci boliimiinii olusturan ve bilingalti reklamcilik yontemi ile hazirlanan
tirtin gruplarindan ayni amaca yonelik {iriin ¢iftlerinin degerlendirmeleri arasindaki istatistiksel iliskinin
belirlenmesi amaciyla Wilcoxon Iliskili iki Orneklem Testi gerceklestirilmistir. Bu asamada birinci
hipotezin sinanmasi amactyla katilimcilara hazirlanan {irlin resimleri gosterilmis ve ikisi arasindaki fark
degerlendirilmistir. Yapilan testle deneklere gosterilen ve Sekil 2.1'de yer alan birinci iiriin ¢iftinin
(araba) reklamda vaat ettikleri ile iiriinlerin ozelliklerinin uyumlu olup olmadigi ve fark edilebilir

bilingalt1 yontemlerinin kullanilabilirligi analiz edilmistir. Yapilan istatistiksel analize gore, birinci resim
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(yiiksek kaliteli iirlin) ile ikinci (kalitesiz {iriin) resme verilen tepkiler arasinda anlamli bir fark oldugu

tespit edilmistir (p<0,01).

Ayrica, analiz sonucunda elde edilen verilere gore deneklerin %88'i birinci {iriiniin
pazarlanmasinda kullanilan reklam seklinin uygun oldugunu belirtirken ikinci lrliniin pazarlanmasinda
uygun olmadigini belirtmistir. Deneklerin ancak % 1,3"l tam tersi bir tepki vermistir. % 10,7'lik kesim ise
her iki {irlin i¢in ayn1 degerlendirmede (uygun veya uygun degil) bulunmustur (Cizelge 2.2). Bu sonuca
gore uygulanan bilingalt1 reklamin birinci {irlin i¢in kullanilmasinin uygun karsilandigi sdylenebilir. Bu
sonug, fark edilebilen bilingalt1 reklamin iiriin 6zellikleriyle uyumlu olarak kullanilabilecegi hipotezini

destekler niteliktedir.

Cizelge 2.2. Birinci Uriin Grubuna Ait Wilcoxon Analiz Verileri

Araba
1<2* 1>2° 1=2¢
Say1 % Say1 % Say1 %
336 88 5 1,3 41 10,7
Z Degeri Giiven Diizeyi Fark Durumu
-17,876 % 99 VAR

a: birinci tirline uygun, ikinci tiriine uygun degil diyenler
b: birinci iirline uygun degil, ikinci {iriine uygun diyenler

c: her iki iriin i¢in ayn1 degerlendirmeyi (uygun veya uygun degil) yapanlar

Sekil 2.2°de yer alan ikinci iiriin grubuna (cep telefonu) ait resimlerin degerlendirmesi sonucu
elde edilen verilerle yapilan istatistiksel analize gore, birinci resme ile ikinci resme verilen tepkiler
arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir (p<0,01). Cizelge 2.3'te yer alan analiz sonucuna goére
deneklerin % 68,9'u birinci {irlinlin pazarlanmasinda kullanilan reklam seklinin uygun oldugunu
belirtirken ikinci iriiniin pazarlanmasinda uygun olmadigim belirtmistir. % 2,6's1 tam tersi tepki vermis,
% 28,5'lik kesim ise her iki iiriin i¢in ayni degerlendirmede (uygun veya uygun degil) bulunmustur.
Dolayisiyla uygulanan bilingalt1 reklamin yine birinci {iriin i¢in kullanilabilir oldugu diisiincesi hakimdir.
Bu sonug, fark edilebilen bilingalt1 reklamin {irlin 6zellikleriyle uyumlu olarak kullanilabilecegi hipotezini
destekler niteliktedir. Katilimcilarin 109°nun her iki iirlin i¢in de ayni cevabi vermesi anketin agiklama
boliimii incelenerek anlasilabilmektedir. 9 katilimer yapilan reklamin her iki {iriin i¢in uygun oldugunu
belirtirken 99 katilici ise reklamin her iki iirlin i¢in de uygun olmadigi degerlendirmesinde bulunmustur.
Bu béliimde, birinci telefonun (kaliteli iiriin) reklamda vaat etiklerini karsilayacak niteliklere sahip oldugu
halde ¢ogu kimsenin bu iirline bir sekilde sahip oldugu i¢in reklamin etkisiz oldugu, benzer sekilde ikinci
tirlinlin vaat ettiklerini karsilamadigi halde ¢ogu katilimcinin ilk telefonu olmasi dolayisiyla sempati
yarattig1 yorumlar1 yer almaktadir. Ayrica, yeni ¢ikan bir {iriini kisinin ihtiya¢ duyup duymamasina
bakmaksizin toplumda kabul gérmek adina satin almasinin yanlis oldugu degerlendirmesi yapilmistir. %

28,5’lik kesimin tepkilerini bu ¢er¢evede yorumlamak uygun olacaktir.

172



Saglik Sektoriinde Tamtim Veya Tedavi Amagh Bilingalti Yontemlerin Kullanilabilirligi
Sevil HAVARE, Omer Liitfi ANTALYALI

Cizelge 2.3. ikinci Uriin Grubuna Ait Wilcoxon Analiz Verileri

Telefon
1<2* 1>2° 1=2¢
Say1 % Say1 % Say1 %
263 68,9 10 2,6 109 28,5
Z Degeri Giiven Diizeyi Fark Durumu
-14,939 % 99 VAR

a: birinci tirline uygun, ikinci iriine uygun degil diyenler
b: birinci tiriine uygun degil, ikinci tiriine uygun diyenler

c: her iki iriin igin ayn1 degerlendirmeyi (uygun veya uygun degil) yapanlar

Ugiincii iiriin grubuna (jilet) ait verilere uygulanan istatistiksel analiz sonuglarma gére, birinci
resim ile ikinci resme verilen tepkiler arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir (p<0,01). Analiz
sonucunda elde edilen ve Cizelge 2.4’te yer alan verilere gore, deneklerin % 56,5'i pazarlanmasinda
kullanilan reklam seklinin uygun oldugunu belirtirken ikinci iiriiniin pazarlanmasinda uygun olmadigini
belirtmistir. Deneklerin % 1,3’{i tam tersi bir tepki vermis, % 42,2°lik kesim ise her iki iiriin i¢in ayni
degerlendirmede (uygun veya uygun degil) bulunmustur. Bu verilere gore, uygulanan bilingalt: reklamin
birinci iirlin igin kullanilabilir oldugu sdylenebilir. Yine bu sonug da, fark edilebilen bilingalt reklamin
tirtin 6zellikleriyle uyumlu olarak kullanilabilecegi hipotezini destekler niteliktedir. Bununla beraber
tiglincii iirtin grubuna verilen tepkilerdeki farklilik diger iiriin gruplarma verilen tepkilerdeki farkliliga
gore oldukga diisiiktiir. (Birinci iirlin grubunda %88 ve ikinci iiriin grubunda %68,9 bu iiriin grubunda
%356,5 birinci resme uygun derken ikinci resme uygun degil demistir.) Bu diisiisiin nedenini incelemek
icin her iki {irliin ig¢in aym1 beyanda (uygun veya uygun degil) bulunan 161 katilimcinin cevaplari

irdelenmistir.

Cizelge 2.4. Ugiincii Uriin Grubuna Ait Wilcoxon Analiz Verileri

Jilet
1<2* 1>2° 1=2¢
Say1 % Say1 % Say1 %
216 56,5 5 1,3 161 42,2
Z Degeri Giiven Diizeyi Fark Durumu
-13,871 % 99 VAR

a: birinci tirline uygun, ikinci tiriine uygun degil diyenler
b: birinci tiriine uygun degil, ikinci {iriine uygun diyenler

c: her iki iriin i¢in ayn1 degerlendirmeyi (uygun veya uygun degil) yapanlar

Ayni goriiste olan katilimeilarin 33’# her iki iirlin i¢in uygun degerlendirmesinde bulunurken
114 kisi ise uygun degil goriisii bildirmistir. Agiklama olarak alinan notlar incelendiginde, uygun
degerlendirmesi yapan katilimcilarin reklam gorselinde kadm figiirii kullanilarak cinselligin 6n plana

¢ikarilmasiyla her iki iiriiniin de geri planda kaldigin1 ve dolayisiyla reklamda yer alan {iriiniin bir nem
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arz etmedigini bildirmistir. Buna dayanarak, reklamlarda cinsel 6ge kullaniminin kisiler iizerinde 6nemli
bir etkiye sahip oldugunu ve kisilerin iiriin hakkindaki degerlendirmelerini 6nemli 6lgiide etkiledigi
sonucuna varilabilir. Cinselligin pazarlamada kullanim1 katilimcilart rahatsiz etmis ve kisilerin bu sekilde

tanitimi yapilan hizmete kars1 yaklagimin kotii olmasina neden olmustur.

Buraya kadar elde edilen bulgulardan yola ¢ikarak “Egitimciler, iirlin kalitesiyle uyumlu fark
edilebilir bilingalti reklam kullanimini iriin kalitesiyle uyumsuz olanlara goére daha fazla tercih
etmektedir” hipotezinin dogrulandig1 sdylenebilir. Bununla beraber cinselligin bilingaltt mesaj olarak
verilerek kullanilmasi egitimcilerin 6nemli bir kesiminde rahatsizlik olusturmustur. Cinsellik konusu bu
arastirmanin dizayninin ve hipotezlerinin disinda olmakla beraber, bundan sonraki aragtirmalarda dikkate

alinmasi gerekliligi anlagilmistir.

Ikinci hipotezin sinandig1 pazarlamada farkinda olunmayan reklam kullaniminmn uygunlugunun
soruldugu sorudan elde edilen verilerle yapilan Ki-kare analizi sonucunda anlamli bir fark tespit edilmistir
(p<0,01). Katilimeilarin % 83,81 bu reklamlarin kullanimmin uygun olmadigint bildirmistir. Fark
edilemeyen bilingalti reklamlarin kullaniminin uygun oldugunu savunan % 13,6'lik kesim bu ydntemin
tiikketici agisindan uygun olmadigint savundugu halde iiretici agisindan uygun oldugunu belirtmistir.
‘Egitimcilerden, pazarlamada fark edilemeyen bilingaltt reklam kullaniminin uygun oldugunu diisiinenler
disiinmeyenlerden fazladir’ hipotezi gergeklestirilen analiz sonuglarina gére reddedilmistir. Cizelge
2.5’te yer alan analiz verilerine gore tiiketicilerin iiretici tarafindan yonlendirilirken bunu bilme ihtiyaglari
oldugu sonucu ¢ikarilabilir. ‘Egitimcilerin, fark etmeden yonlendirilmeyi kandirilma gibi algilarken fark

edilebilen bilingalt1 yonlendirmeleri pazarlamanin bir pargasi olarak algiladiklar goriilmektedir.

Cizelge 2.5. Farkinda Olunmayan Reklam Yonteminin Ki-Kare Verileri

Pazarlamada fark edilemeyen bilingalti reklam
kullanimi uygun mu?
Uygun Uygun Degil Fikrim Yok
n 52 320 10
% 13,6 83,8 2,6
Ki-Kare Toplam n Beklenen n Giiven
Diizeyi
44421 382 127,3 %99

3.2.Bilin¢alti reklamlarin tedavi amach kullamilabilirliginin 6lciilmesi

Anketin ikinci kismimi olusturan bilingalti yontemlerin saghigi ilgilendiren tanitimlarda
kullanimmin uygunlugunun belirlenmesi igin yoneltilen sorulardan elde edilen veriler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkin varliginin degerlendirilmesi amaciyla Ki-Kare analizi

gergeklestirilmistir.
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Anketin ikinci boliimiinde yer alan ilk iki soruya ait cevaplar degerlendirilerek {iglincii ve
dordiincti hipotezler smanmistir. Bu amagla gergeklestirilen zayiflama ve giizellik iirlinlerinde fark
edilebilir bilingalti1 faaliyetlerin kullanilmasimin uygunlugu (1. ve 2. sorular) analizinde %99 giiven
araliginda anlamli bir fark bulunmustur (p<0,01). Cizelge 2.6' da yer alan Ki-kare analiz verilerine gore,
deneklerin % 55,3"i zayiflama ve giizellik tiriinleri i¢in bu yontemin kullaniminin uygun oldugunu beyan
ederken, katilimcilari % 43,7’si uygun olmadig1 gorisiini bildirmistir. Uygun olmadig1 goriisii bildiren
egitimcilerin anket formunda, kisilerin algilarmi etkileyerek gereksiz iiriin kullanimina zemin
hazirlayacagi gerekgesiyle bu yontemin kullanimini reddettikleri yorumu yer almaktadir. Ayni iiriin grubu
icin fark edilemeyen bilingaltt yontemlerin kullaniminin uygunlugu analizinde de istatistiksel olarak
anlamli bir fark bulunmustur. Ancak bu reklam teknigi, deneklerin % 83,7'si tarafindan uygun
bulunmamistir. Bunun sebebi olarak deneklerin anketin yorum béliimiinde beyan ettikleri, fark
edilemeyen reklamlarin algiy1 yanlis yonlendirecegi ve bunun sonucu olarak ¢esitli saglik problemleriyle
kargilagsma endiseleri tasimalar1 gosterilebilir. Analiz sonucuna ek olarak anketin agiklama boliimiinde,
tirlinlin insan sagligini tehdit etmemesi ve reklamin vaat ettiklerini karsilayacak niteliklere sahip olmasi
halinde zayiflama ve giizellik iriinleri ig¢in fark edilebilen bilingaltt yontemlerin kullanilabilecegi

yorumlar1 yer almaktadir.
Bu bulgu, zayiflama ve giizellik friinleri i¢in fark edilebilir bilingalti ydntemlerin

kullanilabilecegi ve hizmet Kkalitesiyle uyumlu fark edilebilir bilingalti reklam kullanilabilecegi

hipotezlerini destekler niteliktedir.
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Cizelge 2.6. Ki-Kare Analiz Sonuglari

Soru Uygun Uygun Fikrim Yok
Degil
1.Sagligi ilgilendiren lirlinler (zayiflama, n 211 167 4
giizellik irtinleri) i¢in fark edilebilen % 55,3 43,7 1
yonlendirici tanitimlarin kullanimi sizce uygun Ki-Kare Toplam n Beklenen n Giiven
mu? Diizeyi
186,79 382 127,3 %99
2.Saglhig: ilgilendiren tirlinler (zayiflama, n 60 320 2
giizellik triinleri gibi) i¢in fark edilemeyen % 15,7 83,8 0,5
yonlendirici tanitimlarin kullanimi sizce uygun Ki-Kare Toplam n Beklenen n Giiven
mu? Diizeyi
450,49 382 127,3 % 99
3.Sigara, alkol, uyusturucu gibi kétii n 361 20 1
aligkanliklart biraktirmaya yonelik % 94,5 5,5 0
bilgilendirme tanitimlarinda (kamu spotu) fark Ki-Kare Toplam n Beklenen n Giiven
edilebilen yonlendirici 6ge kullanimi sizce Diizeyi
uygun mu? 644,61 382 127,3 % 99
4. Sigara, alkol, uyusturucu gibi kotii n 328 52 2
aligkanliklar1 biraktirmaya yonelik % 85,9 13,6 0,5
bilgilendirme tanitimlarinda (kamu spotu) fark Ki-Kare Toplam n Beklenen n Giiven
edilemeyen yonlendirici 6ge kullanimi sizce Diizeyi
uygun mu? 484,17 382 127,3 % 99
5. Yonlendirici tanitimlarin kanser, tansiyon, n 360 20 2
seker gibi hastaliklarin tedavileri amaciyla fark % 94,2 5,2 0,52
edilebilen yénlendirici tanitimlarin kullanimi Ki-Kare Toplam n | Beklenen n Giiven
sizce uygun mu? Diizeyi
971,78 382 127,3 % 99
Yonlendirici tanitimlarin kanser, tansiyon, n 289 93 -
seker gibi hastaliklarin tedavileri amaciyla fark % 75,6 24.4 0
edilemeyen yonlendirici tanitimlarm kullanimi Ki-Kare Toplam n Beklenen n Giiven
sizce uygun mu? Diizeyi
100,56 382 127,3 % 99

Hs ve Hg¢’nin smanmasi amaciyla hazirlanan 3. ve 4. sorulara verilen cevaplarin analizi
sonucunda her iki soru i¢in istatistiksel olarak anlamli fark tespit edilmistir (p<0,01). Deneklerin sirastyla
% 94,5'1 ve % 85,81 bu tiir reklamlarin kullaniminin uygun oldugu ydniinde fikir beyan etmislerdir
(Cizelge 2.6). Katilici yorumlar1 dikkate alindiginda, sigaranin sagligi oldukga tehdit ettigi ve fark
edilemeyen tanitimlarin bu tehdidi ortadan kaldirmaya yonelik oldugu takdirde uygun olacagi beyanlar

dikkat ¢cekmektedir. Bu beyanlar goz oniinde bulunduruldugunda analiz verilerinin anketin aciklama

176



Saglik Sektoriinde Tamtim Veya Tedavi Amagh Bilingalti Yontemlerin Kullanilabilirligi
Sevil HAVARE, Omer Liitfi ANTALYALI

boliimiinde yer alan yorumlarla desteklendigi goriilmektedir. Sigaraya ek olarak sagligi olumsuz yonde
etkileyen alkol, uyusturucu gibi maddelerin toplum sagligini tehdit etmesi ve ¢ok yaygin olarak
kullanilmasi nedeniyle bu aligkanliklarin 6niine gecilmesi adina (fark edilen ve fark edilemeyen) her tiirlii
bilingalti yontemin kullanilmasi egitimciler tarafindan uygun bulunmustur. Bu bulgular Hs ve Hg’y1

destekler niteliktedir.

H; ve Hg‘in sinanmasi amactyla hazirlanan 5. ve 6. sorulardan elde edilen verilere yapilan analiz
sonucunda, her iki reklam faaliyeti igin istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmistir (p< 0,01).
Cizelge 2.6’da yer alan Ki-Kare analizi sonuglaria gore, katilimcilarin % 94,2'si fark edilebilen ve %
75,6's1 fark edilemeyen bilingalti yontemlerin kullanimin uygun oldugunu belirtmistir. Bu verilere ve
katilimer yorumlarina gore, uzun tedavi gerektiren hastaliklar s6z konusu oldugunda insanlarin miimkiin
oldugunca saglikli ve wuzun yasamalarin1 saglayacak yontemlerin kullanilabilecegini sdylemek
miimkiindiir. Analiz verileri, hastaliklarin tedavilerinde hastaya tedaviyi uygulatmaya yonelik fark
edilebilen ve fark edilemeyen bilingalti yontemlerin kullanilabilecegi hipotezlerini (Hg ve Ho)

desteklemektedir.

4.SONUC VE ONERILER

Bu caligmada her gegen giin artan reklam ve tanitim ihtiyact goz 6niinde bulundurularak, saglik
sektoriinde bilingalti reklam yontemlerinin kullaniminin uygunlugu arastirilmaktadir. Birgok sektorde
oldugu gibi saglik alaninda da var olan rekabet, tanitim ve reklam faaliyetlerine ihtiya¢ duyulmasina
neden olmaktadir. Ancak saglik hizmetinin direkt insan sagligimi etkilemesi reklam yapilabilirligini
kisitlamaktadir. Bu noktada var olan kisitlar nedeniyle denetimi nispeten daha zor olan bilingaltt
yontemlerin kullaniminin artmas: séz konusudur. Reklam yontemi ne olursa olsun (klasik ya da
bilingalt1), kullanilabilecek reklam ve tanitimlar bilgilendirici ve tanitici nitelikte olmalidir. Bu noktada
saglik alaninda kullanilacak reklamlarin titizlikle hazirlanmasi ve sadece sagliga hizmet etmesi énem arz

etmektedir.

Teknoloji ¢aginda, saglik dahil her tiirlii alanla ilgili bilgilere istedigimiz anda ulasabilmemiz
miimkiindiir. Ancak ¢ok bilyiik kitlelere rahatlikla ulagabilen giinlimiiz teknolojisinin (6zellikle internet)
sahip oldugu bilgi havuzuna her kesimin (iiretici-tiiketici) rastgele ve kontrolsiiz bir sekilde veri yiikleme
olanagina sahip olmasi ve denetim mekanizmalariin yetersiz kalmasit sonucu saglik alaninda bilgi
kirliligi olusmasina neden olmaktadir. Bu noktada, saglikla ilgili bilgilerin (yeni tedavi yontemleri,
cihazlar ya da yeni hastaliklar gibi) hastanelerin tanitimlarinda yer almasi dogru bilginin kisilere
ulastirilmasi bakimindan dogru olacaktir. Buradan yola ¢ikarak hem hastanelerin yenilikleri haber vererek
kendi faaliyetlerini tanitmasi saglanmig olacak hem de kisiler bilinglendirilerek ihtiya¢ duyduklarinda

neyle kars1 karsiya olacaklari konusunda fikir sahibi olacaklardir.
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Arastirma kapsaminda hazirlanan anket c¢alismasinda bilingalti yOntemlerin hastane
tanitimlarinda kullanimimin tespit edilmesi amaciyla bilingalti reklamcilik teknikleri, fark edilebilen ve
fark edilemeyen olarak iki ayr1 durumda ele alinmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore, bilingaltt
yontemlerin saglik alaninda zayiflama ve giizellik iriinlerinin tanitimlarinda, sigara, alkol gibi kéti
aligkanliklarin ve kanser, tansiyon gibi risk oranlar yiiksek hastaliklarin tedavilerinde kullanilabilecegi
tespit edilmistir. Bu yorumlar degerlendirildiginde, saglik pazarlamasinda cinselligin bilingalt1 tanitim
yontemlerinde kullanilmasinin toplumu rahatsiz ettigi genellemesinde bulunulabilir. Bu bdlimde yer alan
ve pazarlamada fark edilemeyen reklamcilik yontemlerinin kullanilabilirliginin siandigi hipotez, elde
edilen verilerin analizine goére reddedilmistir. Bu veriler sonucunda insanlarin kendilerini kandirilmisg
hissetmemek adina, yapilan reklamlarin bilingalt1 olmas1 durumunda bile igeriginin goériilmesi gerekliligi
saptanmistir. Aragtirma kapsaminda fark edilebilen ve fark edilemeyen bilingalt1 tanitim y6ntemlerinin
tedavi siirecinde kullanilabilirliginin incelenmesi amaciyla hazirlanan sorularin cevaplari Ki-Kare analiz
yontemiyle analiz edilmistir. Analiz sonucunda elde edilen verilere gore, saglig1 ilgilendiren zayiflama ve
giizellik iriinlerinin tanitimlarinda fark edilebilen yontemlerin kullaniminin kisileri iyi hissettirdigi i¢in
kullanilabilecegi saptanmistir. Ancak bu iriinlerin tanmitimlarinda fark edilemeyen yontemlerin
kullanilmas: halinde insanlart olumsuz etkileyerek kotii sonuglara neden olabilecegi gerekgesiyle
katilimeilarin bu yontemi uygunsuz olarak nitelendirdikleri goriilmistiir. Sigara, alkol gibi toplum
sagligini olumsuz etkileyen aligkanliklarin tedavi ya da bilgilendirme tanitimlarinda bilingalt1 ydontemlerin
iki seklinin de (fark edilebilen ve fark edilemeyen) kullanilmasinin uygun oldugu sonucuna varilmistir.
Benzer sekilde kanser, tansiyon gibi hastaliklarin tedavilerinde hastalarin saglhigimni iyiye gotiirecek her

tiirli tanitimin (klasik ve bilingalti reklam) kullanilabilecegi saptanmustir.

Gergeklestirilen aragtirma ve uygulamalar sonucunda elde edilen degerlendirmelere gore, zararl
aligkanliklarin  Oniine gecilmesi, insanlarin ¢ekindigi bazi tedavilerin benimsenmesini saglayarak
uygulama kolayligi saglamasi ve toplumun bilgilendirilmesi noktasinda bilingalt1 yontemlerin
kullanilabilecegi disiiniilmektedir. Toplumu olumsuz yonde etkileme, aldatma ve abartma amaci
gilitmeyen ayni1 zamanda hizmet kalitesini yansitan tiirde bilingalt1 yontemlerinin saglik alaninda kullanimi
uygun olacaktir. Bu ¢aligmanin, saglik alaninda kullanilacak fark edilebilen ve fark edilemeyen bilingalti
yontemlerin toplumun bazi hassasiyetleri g6z Oniinde bulundurularak etik ¢ercevede uygulanmasi

konusunda yol gosterici olabilecegi diisliniilmektedir.

Bir anayasal hak olarak, herkesin en iyi saglik hizmeti alma hakki bulunmaktadir. Dolayisiyla
tiiketicilerin her alternatifi bilerek kendilerine en uygun saglik hizmetini segme haklar1 da mevcuttur. Bu
baglamda tiiketicilerin bilgilendirilerek dogru yodnlendirilmesi ve hastalarin alternatifleri bilerek tercih
yapmas1 noktasinda bilingalti yontemlerinin kullanilmasinin uygun olacagi diisiiniilmektedir. Ayrica,
televizyonlarda her giin karsimiza ¢ikan madde bagimliligs, ilaglarin kullanilma sikligi, insan sagligina
direkt etki eden trafik kurallari, saglikli yasam gibi dikkat edilmesi gereken hususlarla ilgili yapilan kamu

spotlarmin etkinliginin artirllmasmin ve akilda kaliciliginin saglanmasinin bu g¢alismalarla miimkiin
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kilinabilecegi diisiiniilmektedir. Buna ek olarak, kadin cinayetleri, aile i¢i siddet, ¢cocuk istismart gibi
toplumsal sorunlarin giderilmesi, ¢ocuklarin gesitli su¢ sebekeleri, madde bagimlilari veya saticilari
tarafindan yanlig yonlendirilmesinin Oniine gegilmesi adina yapilan ¢aligmalarda bilingalt1 yontemlerinin

kullanilmasinin bu ¢aligmalarin etkinligini arttirabilecegi diisiiniilmektedir.

Tiirkiye’de saglik sektoriinde bilingalti reklamciligint g¢esitli yonleriyle ele alan bu ¢aligmanin
saglik sektoriinde yapilacak reklamcilik faaliyetlerine yol gosterici olacagi ve baska sektorlerde yapilan

buna benzer ¢aligmalarin etik yonden incelenmesine katkida bulunacagi diisiiniilmektedir.

5. KAYNAKCA
Akkan, Erdem (2006), ‘Pazarlama Iletisiminde Uriin Yerlestirme ve Universite Ogrencilerinin Uriin
Yerlestirmeye Iliskin Tutumlarima Yénelik Bir Arastirma’, Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir.

Aygiin, Ezgi (2007), ‘Saghk Sektoriinde Reklam’, Yiiksek Lisans Tezi, Baskent Universitesi, Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Balanescu, Olga (2006), ‘Morality in Advertising’, Buletinul Stiintific al Universitatii Politehnica din

Timisoara (Timisoara Universitesi Bilimsel Biilteni), 5.
Dias, Monica - Agante Luisa (2011), ‘Can Advergames Boost Children’s Healthier Eating Habits? A
Comparison Between Healthy and Non-healthy Food’, Journal of Consumer Behaviour, Vol. 10, (152—

160).

Eldem, Ulkii Ilgi (2009), ‘Bilingalt1 Reklamcilik ve Tiiketici Davranislar1 Uzerindeki Etkisi’, Yiiksek

Lisans Tezi, Maltepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Goodman, Ellen P. (2006), ‘Stealth Marketing and Editorial Integrity’, Texas Law Review Vol. 85, No.
83 (83-152).

Greene Jeremy A. - Herzberg, David (2010), ‘Hidden Plain Sight: Marketing Prescription Drugs to
Consumers in the Twentieth Century’, American Journal of Public Health Vol. 100, No. 5, (793-803).

Giir, Giltivin E. (2010), ‘Dezenformasyona Ugratilan Bir Sosyal Hak Olarak Saglik’, Sosyal Haklar
Ulusal Sempozyumu, (299-315).

Key, Wilson Bryan (1976), ‘Media Sexploitation’, Prentice-Hall Incorporation, New Jersey.

179



Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi
Yil: 7 Sayi:12 2015 Giiz (161-180)

Key, Wilson Bryan (1989), ‘The Age of Manipulation — The Con in Confidence The Sin in Sincere’,
Madison Books, New York.

Kiigiikbezirci, Yagmur (2013), ‘Bilingalti Mesaj Gonderme Teknikleri ve Bilingalti Mesajlarin Topluma
Etkileri’, International Periodical For The Languages, Literature and History of Turkish or Turkic 8-9,
(1880-1894).

Norbury, Ray — Mackay, Clare E. - Cowen Philip J. — Goodwin, Guy M. — Harmer, Catherine J. (2007),
‘Short-term Antidepressant Treatment and Facial Processing Functional Magnetic Resonance Imaging

Study’,. British Journal of Psychiatry Vol. 190 (531-532).

Ornstein Roberte E. (1992), ‘Yeni bir Psikoloji, (The Psychology of Consciouness)’, Cevirenler: Erol Goka

ve Feray Isik, insan Yayinlari, istanbul.

Onursoy Sibel (2010), ‘Haber Tiirleri Boyutunda Gazetelerde Renk Kullanimi’, Marmara iletisim Dergisi,

Sayi.16.

Ozakkas, Tahir (1995), ‘Gergegin Dirilisine Kapi-Hipnoz 3. Cilt’, Ozak Yayinevi, Kayseri.

Prague Petr Bob (2003), ‘Subliminal Processes, Dissociation and the ‘I’, Journal of Analytical

Psychology Vol. 48 (307-316).

Sayim Ferhat ve Sarisoy Sinan (2010), ‘Kamu Saglik Kurum Biitcelerinde Kalite Uygulamalar1 ile
Mevzuat A¢isindan Tanitim ve Reklam Harcamalar1’, Maliye Dergisi Say1. 159 (244-261).

Simpson Glenn (1999), ‘Is the Web Sending You Subliminal ads?’, The Wall Street Journal Online.

Sungur Suat (2007), ‘Bilingalt1 Reklamcilik ve Toplumsal Etkileri’, Istanbul Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Dergisi, Say1. 29 (169-182).

Tigli Mehmet (2012), ‘Bilingalt1 Reklamcilik’, Istanbul Universitesi Iletisim Dergisi (Elektronik Dergi
Arsivi) (355-363).

Thomas Timothy L. (1998), ‘The Mind Has No Firewall’, Parameters (84-92).

Yesildal, Aml- Oguz, Giilay- Giiven, Miikerem- Sungur, Zihmi M. - Ustiinugar, Ilknur (2014), ‘Sigara
Bagimlilig1 Tedavisinde Biligsel Davranis¢i Grup Terapisi’, Bagimlilik Dergisi, Cilt. 15, Say1. 2 (76-84).

180



