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NOROPAZARLAMA VE BILINCALTI REKLAMCILIK
YAKLASIMLARININ KARSILASTIRILMASI
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Gliniimiizde dongiisel bir gelisim gosteren pazarlama anlayiginin, iiriin odakli anlayistan
cikip insan, akil, duygu ve disiincelerinin dnemsendigi bir noktaya geldigi bu siirecte pazarlama
yontemleri degismistir. Boylece, pazarlamada uygulama alani bulan Noropazarlama ile beyin
goriintiileme yontemlerini kullanarak tiiketici karar siirecinin daha iyi anlasilmas: yolunda biiyiik bir
adim atilmistir. Bu yontemin kullanildigr Néropazarlama da insan zihni {izerinde galisildigi igin gesitli
anlam kargasasi yasanarak bilingalti reklamcilikla karistirilmaktadir. Bu c¢aligmada bilingaltt
reklamcilik ve Noropazarlama kavramlan agiklanarak gesitli 6rneklemelerle kiyaslama yapilmakta
boylece bu iki alanin farkliliklari ortaya konulmaya ¢alisiimaktadir.
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COMPARISON OF APROACHES OF NEUROMARKETING AND SUBMINAL
ADVERTISING

ABSTRACT

Understanding of marketing which has been showing a circulating progress in these days, has left the
product- focussed understanding and come to the point at which mankind, senses and thoughts have
been considered more significantly. This progress has changed the marketing techniques and a big
step has been taken to understand the decision process of customers using brain screening techniques.
Neuromarketing which uses this technique is mixed with the subminal advertising as neuromarketing
also works on human conscious. In this study, the terms of subminal advertising and neuromarketing
are explained and compared with various examples in order to emphasize their differences.
Keywords: Neuromarketing, subliminal advertising, subliminal message
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GIRIiS
Insan uygarhigmin ekonominin gegirdigi dalgalara gore Alvin Toffler’ tarafindan

tarim ¢ag1 (1. Dalga), sanayi ¢agi( 2. Dalga) ve enformasyon ¢agi ( 3. Dalga) olarak 3
dalgaya ayrilmasindan esinlenen Kotler de pazarlamanin gelisiminin ayni1 yonde
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doniistiigiinii tespit etmistir. Son 60 yil icerisinde pazarlama iiriin merkezli (pazarlama

1.0) olmaktan tiiketici merkezli ( pazarlama 2.0) olmaya dogru doniisiirken, giiniimiizde
pazarlama 3.0 ya da degere dayali pazarlama ¢aginin dogusuna taniklik edilmektedir.
Pazarlama 3.0 insanlar1 sadece tiiketici olarak gormek yerine; onlara akli, kalbi ve ruhu olan
“ insanlar” olarak yaklagmaktir. Tiketicilerin diger ihtiyag ve umutlarinin asla gézardi
edilmemesi gereken biitiinsel insanlar olduguna inanmakta ve bu sebeple, pazarlama 3.0
duygusal pazarlamayi, insan ruhu pazarlamasiyla tamamlamaktadir (Kotler,2011:15-16).
Tiiketicilerin satin alma karar1 verirken rasyonel ve irrasyonel siireglerinin “Kara kutuda”
veya duygusal karar vericide izledigi yol ile ilgili gizemin devam etmektedir. Bu da,
pazarlamanin diger disiplinlerle iliskilerinde farkli boyutlari ortaya koymay: kaginilmaz
kilmaktadir. Lindstrom (2005) e gore; Noropazarlamacilar, bes duyu organinin génderdigi
veriler dogrultusunda beynin satin alma karar siirecini incelemekte ve gelecegin markalarin
yaratilmasinda Noropazarlama 6nemli bir rol oynayacaktir (83). Pazarlama ile bilimin
evliligi olan Noropazarlamanin; insan beynine acgilan bir pencere oldugunu belirtmektedir.
Lindstrom Buy-ology olarak adlandirdigi bu siireci; aldigimiz her satin alma kararlarina
yon veren bilingalt1 diislinceler, duygular ve arzulari- agikliga kavusturmanin anahtari
olarak gormektedir. (Lindstrom, 2008:13)Genel olarak Noéropazarlama cesitli disiplinleri
bir araya getirerek tiiketicinin satin alma kararii vermesini saglayan duygusal tepkilerinin
Ol¢timlenmesi olarak tanimlanabilmektedir.

Noropazarlamanin  beyin goriintiileme ydntemlerini  kullanmast  kamuoyu
tarafindan yanls algilanmasima yol agmakta ve insan zihnini etkileyen bir olgu gibi
algilanmasina neden olmaktadir. Bu sebeple Noropazarlama, bilingalti reklamecilikla
karistirillmaktadir. Bu c¢aligmamizda; bilingalti reklam ve Noropazarlama kiyaslanarak
aralarinda ki fark belirtilmektedir.

1. NOROPAZARLAMA VE BIiLINCALTI REKLAMCILIK
YAKLASIMLARININ KARSILASTIRILMASI

1.1 BILINCALTI REKLAMCILIK VE NOROPAZARLAMA UZERINE

Klasik pazarlamanin pazarlamal.0 dan pazarlama 3.0’a doniismesi ile birlikte
insanlarin ihtiyaglarinin daha iyi anlasilmasi, verilen duygusal tepkiler, akil kalp ve
duygularin karar verme siirecinde ki etkisinin gdzlemlenmesinde kullanilacak en geng
bilimlerden biri Noropazarlamadir. Noropazarlama kavramimin daha iyi anlagilabilmesi
i¢in Once pazarlama kavramini tanimlamak gerekmektedir. “ Pazarlama; bireylere, ailelere
gruplara ve diger kuruluslara mal ve hizmetlerin sunulmasi ve degisim yoluyla ihtiya¢ ve
isteklerin  karsilanmas1  olarak  bilinen ekonomik ve sosyal bir = siiregtir
(Teknecioglu,2005:3).” Bu tanim g¢ercevesinde tarim toplumundan endiistriyel topluma
gegen tiiketicilerin, degisen yasam sartlariyla beraber, pazarlama anlayisinin da zaman
icerisinde doniistiigli gdzlemlenmektedir.

Pazarlamanin her alanda yer almasi, sinirbilim olan Noéroloji alaninda da kullanim
alan1 bulmasi ve bu yontemin pazarlamaya adapte edilmesiyle, Noéropazarlama, pazarlama
yontemlerinden biri olarak literatiire girmistir. Néropazarlama; birbirinden farkli disiplinler
olan, psikoloji, sosyoloji, pazarlama ve norolojiyi bir araya getiren, tiiketicinin satin alma
karar1 verirken “rasyonel olmayan”, “irrasyonel olan kararlarini” inceleyen bir alandir. Bu
irrasyonel kararlari; duygusal, diirtiisel ve bes duyu organimizin algiladig1 uyaricilara gore

vermektedir. Tiiketici kararlarinin sadece rasyonel degil, irrasyonel etkilerinde
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bulundugunu aciklamaya c¢alismakta, bu baglantiy1 gostermek icin de beyin
goriintiileme yontemlerini kullanmaktadir.

1990’11 yillara kadar gizli yiiriitiilen bu g¢aligmalar, Gerry Zaltman’ in beyin
goriintiileme yontemini pazarlama alaninda kullandigini duyurmasiyla, yapilan aragtirmalar
giin yiliziine ¢ikmaya baslamistir. Sinirbiliminin yani Norolojinin pazarlama alaninda
kullanim alan1 bulmasiyla beraber dogan, Noropazarlama (Neuromarketing) kavrami heniiz
yeni bir kavramdir. Noropazarlama pazarlamacilarin, reklamcilarin, arastirmacilarin ve
isletmelerin, dikkatini cekmistir. Isletmelerin iirettigi mal ve hizmetleri tiiketicilere daha
fazla satabilmek, tiiketici zihninde kalic1 olmak ve tiiketiciyi satin alma egiliminde neleri
tercih edecegini belirlemek ve etkili bir reklam -pazarlama stratejisi olusturmak igin
Noropazarlama yontemleri kullanilabilir. Noropazarlama; tiiketicinin bilincini  veya
bilingaltinin neleri etkiledigini tespit edebilmek ve bu tercih varsayimlarinin
kullanilmastyla olusturulacak pazarlama stratejilerinin olusturuldugu pazarlama yontemi
olarak karsimiza cikmaktadir (Tuzel,2010:164,165). Diger bir ifadeyle Noropazarlama;
bilingaltinin sayisallastirilmig tepkilerinin, 6zellikle, kisinin diislince yapisim1 etkileyen,
dikkat, ilgi ve duygusal ¢ekim, gorsel, isitsel gibi duyu organlari araciligiyla tercihler
iizerindeki etkilerinin Ol¢limlenmesi olarak ifade edilmektedir (Tiizel,2010:165).
Noropazarlama; insan beyninin nasil ¢alistigi ve karar verdigini, bu kararlari verirken
kisinin irrasyonel yani duyusal, diirtiisel ve bes duyu organinin algiladigt uyaricilara ve bu
kararlar1 etkileyen alt uyaricilara ( Kelimeler, hikayeler, aksesuarlar) gore karar verdigi
konusunda arastirma yapan ve bu arastirmalar1 pazarlama alaninda kullanilabilir olmasini
saglayan bilim alanidir (Cakar,2012:2). Noéropazarlama diger adiyla duygusal pazarlama;
insan zihnindeki kara kutuyu agmak ve anlamak konusunda oOnemli bir adimdir
(Ural,2008:421). Noropazarlama, beyindeki satin alma diigmesine giden yolu bulmaktir.
Noropazarlama tiiketicinin satin alma kararint neye gore verdiklerinden ziyade, gercek
hayatta tiiketicinin satin alma karari1 nasil aldigmi anlamaya c¢aligmaktadir
(Cubuk,2012:83).

Noropazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasi ile beraber insanlar tizerinde kaygilara
neden olmaktadir. Noropazarlamanin kullandigi teknigin beyin goriintiileme yontemi
olmasindan dolayi, insanlar kullanilmasma karst ¢ikmis, séz konusu beyin oldugu icin
insanlar, korkuya kapilarak “acaba beynimiz mi yikanacak” endisesine kapilmislardir.
Bilingalt1 reklam tekniklerinin kullanilmaya baslamasi insanlar1 bu tiir kaygilara itmistir.
Beynin irrasyonel yapisina seslenecek bu mesajlar, mantiksal olarak karar veremememize
neden olacagi korkusu kaygilan tetiklemistir. Tarihi Noropazalamadan daha eski olan
bilingalt1 reklamcilik, insanlarin algi esiklerinin altinda kalan mesajlar gondererek, bireyleri
daha fazla satin alma eylemine yoOneltmistir. Bu kaygilar, néropazarlama ile bilingalti
reklamciligin  karigtirilmasina hatta Noropazarlamanin, bilingalti reklameiligin bir iist
modeliymis gibi algilanmasina yol agmaktadir. Bu karmasanin oniine gegmek ve yanlis
anlagilmalarin diizeltilmesi i¢in Noropazarlamanin ve bilingalti mesajin gercekte ne
oldugunu ve ne yapmak istediginin insanlara iyi anlatilmasi gerekmektedir.

Bu  bilgiler dogrultusunda Noropazarlama bilincaltinin  sayisallastirilmig
tepkilerinin, 6zellikle, kisinin diigiince yapisini etkileyen, dikkat, ilgi ve duygusal ¢ekim,
gorsel, isitsel, gibi duyu organlarimiz araciligiyla tercihlerimiz tzerindeki etkilerinin
Olgiimlenmesi olarak ifade edilir (Tiizel,2010:165). Noropazarlama; insan beyninin nasil
calistig1 ve nasil karar verdigi konusunda arastirma yapan ve bu arastirmalari pazarlama
alaninda kullanilabilir olmasini saglayan bilim alanidir. Noropazarlamay: sadece beyindeki
satin alma diigmesine basmak gibi algilamamak gerekir; ¢iinkii bu bakis acis1 kapsamsiz ve
diiz bir bakis agis1 olur. Noropazarlama tiiketicilerin satin alma davranigina yoneldikleri
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sirada, beyinlerinde bu davranisa neden olan ve bu davranis sirasinda nasil bir karar
verecegimizi anlamamizi saglar. Noropazarlama beyindeki satin alma diigmesine basmak
degil, satin alma diigmesine giden yolu bulmaktir. Noropazarlama bir nevi 6l¢iim islevi
gormektedir. Kisilerin sandiginin aksine Noropazarlama kisileri hipnoz etmez, bilingsizce
satin almaya yonlendirmez. Noropazarlama tiiketici davramiglarimin 6lgiildigi ve bu
Ol¢iimlerde Norobilim yontemlerinin kullanildigi bir bilim alani olarak diistiniilmelidir.
(Cubuk, 2012: 83)

Bilingalt1 mesaj ise insan beynini etkileyen subliminal 6znenin, kisinin bilincinin
esiginin altinda bulundugu ruhsal durumdur. Reklam, sinema ve televizyon kanallar ve
radyo gibi bir¢ok iletisim aracinda ve tanitimlarda algilama esiginin altinda yer alan bazi
unsurlarla tiiketicinin bilingdisin1 hedefleyen reklam mesajlarinin olusturulmasi seklinde
tanimlanmaktadir (Sungur,2012:169). Genel olarak ele alirsak bilingalt1 mesaj; bilingli alg1
diizeyinin yani kolayca fark edilecek alginin hemen altinda kayda alinan ve yalniz bilingalti
zihnin tespit edebilecegi gorme, isitme, koku alma duyusuna veya bagka bir duyuya
seslenen mesajlar olarak ifade edilmektedir (Lindstrom,2011:75). Bilingalt1 reklamecilik,
bilingalt1 algiya dayanmaktadir (T1811,2002:356). Bilingalt1 reklamdaki hedef, bilingalti
iknadir (Sungur,2012:169). Uyarict mutlak esigin altinda kalmaktadir. Bir bagka deyisle
insanlarin en disiik algi diizeyinin altindaki uyaricilar yoluyla disiince, duygu ve
davranislarinin etkilenmesi s6z konusudur(Ti1gl1,2002:356). Bilingalti unutulmus olan bir
boliimdir ve kendini disa vurma cabasindadir. Bu boliim, bilincin yiizeyine ¢ikma
eylemindedir (Yolcu,2012:203).

Bilingalt1 reklamciligin digsal uyaricilart kullanarak bilinci etkilemesi baglaminda
Noropazarlamayla karistirilmaktadir. Buradaki karigiklik ikisinin de digsal uyaricilart konu
almasidir. Caligma alani beyin olan bu iki kavram arasindaki farklar1 belirlemede bilingalti
reklamciligin islevsel durumunun agiklanmasi 6nem kazanmaktadir. Bilingalti reklamcilikta
bu uyaricilar, tiikketicinin algilayamayacag diizeye indirgeyerek, tiiketiciyi gizli bir sekilde
ikna etme ¢abasi olarak tanimlanmaktadir. Noropazarlamanin bdyle bir ¢abasi
bulunmamaktadir. Bu anlamda ndropazarlama asla gizli bir ikna ¢abasi igerisine
girismemektedir. Noropazarlama, bu uyaricilarin beyni nasil etkiledigini ve satin alma
karar1 tizerinde nasil bir etki olusturduklarinin 6lgiimlenmesini ifade etmektedir. Bilingalti
reklamcilik; gizli mesaj gonderme misyonu yiiklenirken, Noropazarlama uyaricilarin
etkilerini 6l¢iimlemektedir.

Bilingalt1 reklamcilikta kodlanan mesajin hedef kitle tarafindan algilanmasi giic
olmakta; bilingalti mesajlar, gizli resimler, gizli sozciikler ya da arka planda kayitli
seslerden ibaret olabilmektedir. Bir mesaj tiiketici tarafindan agik¢a goriililyor ya da
isitiliyorsa bilingaltt mesaj degil, bu tiiketiciye dogrudan bilingli olarak verilmek istenen
mesajdir. Bilingalti reklamda ise; mesaj tiiketiciye fark ettirilmeden verilmektedir
(T1g11,2002:357). Bilingalt1 reklamda ¢esitli yontemler kullanilmaktadir. Goriintiilii
mesajlar, sayisal simgeler, semboller hatta sesli mesajlar bir¢cok farkli yontemle reklamlara
gizlenmektedir. Diger taraftan Noropazarlama arastirmasi sonucu hazirlanan bir reklam
vermek istedigi mesaji gizlemez ve verileri somut olarak ortaya koyar. Bilingaltt
reklamcilikta mesaj gizlenirke; Noropazarlama arastirmalarinin yon gostererek hazirlanan
reklam ¢alismalarinda mesajlar agik¢a vurgulanmaktadir.

Bilingli olarak telkin ve tanitmaya gore tasarlanmis reklamlarda, mesaj hedef
kitleye dogrudan ulastirilmakta, bilingalti reklamlarda mesaj dolayli yollardan yani
izleyiciye ya da tiiketiciye fark ettirilmeden verilmektedir (T1g11,2002:357). Bu konuda iki
teorik yaklagim bulunmaktadir. Bunlardan birincisi; ¢ok zayif bir uyaricinin diizenli tekrari
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ile artan bir etki gostermesiyle olmaktadir. Ikinci teori ise; cinsel uyaricilarin
kullanilmasiyla tiiketici zihnine daha yiiksek bir etki gostermesidir. (T1g11,2002:357). Bu iki
durum Noropazarlama igin s6z konusu olmamaktadir. Karar verici olan zihnimize iiriinle
alakali olarak telkinsel bir yontem kullanilmamaktadir. Ayrica ikinci teoride, genellikle
gizli mesajlarda cinsellikle alakali bir uyarici konulmaktadir. Noropazarlamanin amaci
cinsel uyaricilar kullanarak tiiketicinin satin alma kararinin etkilenmesi degil,
Noropazarlama olsa olsa bu etkinin dl¢limlenmesi seklinde kullanilir. Cinsel uyaricilar
gondererek tiiketiciyi satin alma kararina yonlendirmemektedir.

Bilingaltimizin en 6nemli 6zelligi, bilincimizin farkina varmadig: her tiirlii olay1
kaydetmesidir. Noropazarlama, bilingaltimiza mesaj gonderme gorevini iistlenmemistir ve
gonderilen veriler kullanilarak satin alma kararinin nasil etkilendigini 6l¢iimlemektedir. Bu
verilere ulasirken kullanilan yontemler PET ( Pozitron Emisyon Cihazi), fMRI
( Fonksiyonel Magnetig Goriintiilleme Cihazi), EEG ( Elektro Beyin Grafigi Cihazi), GRS
( Galvanic Deri Tepkisi Cihazi), PDR ( Gozbebegi Genisletme Teknigi), SSPT ( Steady
State Probe Topography ), MEG (Magnetoencepholography), STT ve Eye Trackingdir..
Eye trackingde goziin yaptig1 sigrama hareketine bilimsel olarak “fovea hareketleri” denir.
g6zlimiiziin farkinda olmadan yaptig1 tarama islemi bizi bu verilere gotiirmektedir. Beyne
gonderilen duyu bilgilerinin %90’1 gdzlerimiz tarafindan visual corteks’e gonderilir.
Gozlerimiz bilince 10-40 bits/sn hizla veri aktarir (Hiir,2011:6 Eye tracking teknolojisi
infrared 1ginlarmin yardimiyla goriintii yansimalarimi kayit altina alir (Hiir,2011:7).
Aragstirmalarda goziin yaptigt sigrayislar dlgiilerek bircok konuda kolayliklar saglanmustir.
Bu yontem ambalaj tasarlama, logo tasarim, basili reklamlar, TV reklamlari, internet siteleri
gibi bir ¢ok alanda tiiketicinin saniyeler i¢inde dikkat ettigi ve akilda kalmasini saglayacak
verilere ulasmamizi saglayan, bir¢ok alanda kullanilir. (Hiir,2011:15).

Hatirlanmayan bir¢cok detay bilingcaltinda depolanmakta, bu depolanan bilgiler
tiketicinin karar almasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Dikkat cekici renklerden,
kokulardan, raf dizaynindan iiriiniin nerde durmasi gerektigine kadar her veri bilingaltinin
yonlendirmesiyle tercihleri etkilemektadir. Bilingalti reklamciligin daha iyi anlasilabilmesi
ve noropazarlama ile farkinin daha anlasilir bir bicimde ortaya konulmasi icin tarihsel
gelisiminin bilinmesi 6nem tagimaktadir.

1.2 BILINCALTI REKLAMCILIGIN TARIHSEL YOLCULUGU VE
BILINCALTI REKLAM ORNEKLERININ NOROPAZARLAMAYLA
KIYASLANMASI

Bilingalt1 reklamciligin ve bilingaltt mesajlarin tarihi olarak bilinen baglangici
James Vicary adli Pazar arastirmacisinin makine dairesine mekanik bir slayt koyarak her
film gosterisi sirasinda bes saniyede, bir saniyenin 3000’ de biri hizla perdeleyen
“ Coca — cola i¢” ve “patlamig musir ye” sozlerini yansitmasiyla ortaya ¢ikmasiyla
baglamistir (Lindstrom,2011:73). Bu mesaj, tiiketicinin istahin1 agmaya yonelik olarak
tasarlanarak filmi izleyen kisilere {irlinii yani kola ve misir1 satin aldirmay1 hedeflemistir.
Bu gergeklestirilen deney “Picnic” adli filmde karelerin arasina gizli mesajlar eklenerek
yapilmistir. Bir saniyenin 3000 de bir hiziyla gosterilen bu kareler filmin gosterildigi
sinemada Kola satisim1 % 18.8, patlamig musir satisint % 57.7 oraninda arttirmigtir
(Saunders,2012:2). Bu g¢alismayla Vicary bilingalti reklamcilik kavrammin ortaya
cikarmistir. Bu deneyin yapilmasiyla beraber tiiketiciler bu fark edilmesi miimkiin olmayan
yontemin politik bir ara¢ olarak kullanilmasindan endise duymuslardir. Bilingalti mesaj
yontemlerini hiikiimetin propaganda araci olarak kullanabilecegi, komiinistlerin taraftar
kazanmak amaciyla ve gesitli tarikatlarin da insanlarin beyinlerini yikamak i¢in kullanacag:
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endigesi artinca, Haziran 1958° de Amerikan Televizyonlar1 ve Ulusal Yayin
Kuruluslar Birligi bilingaltina yonelik bu uygulamalar1 yasaklamistir (Lindstrom,2011:74).
Mesaja maruz kalabilecek insanlarin, mesajin igerigini bilemeyeceklerinden ve nasil bir
mesaja maruz kalacaklarinin farkinda olmayacaklarindan dolay tedirgin olmuslardir. ikinci
Diinya Savasi’nin da etkileriyle tedirginlik bir ¢1g gibi bliylimistiir.

Kamuoyunda olusan bu tedirginligi onlemek i¢in Amerika Televizyonlari ve
Ulusal Yaymn Kuruluslar1 Birligi, tedbirler almis bilincalti reklamcilia dair detayli
herhangi bir tanimlama ve ayrim yapilmadigindan alman tedbirler yeterli olmamistir. Bu
sebeple gliniimiizde diinya devi sayilan birgok sirket bilingalti mesaj yontemlerini kullanma
yolunu se¢gmezdi. Bu firmalar yakalanan goriintiilerin tesadiif oldugunu iddia etseler de elde
edilen bulgular bu sirketlerin bu uygulamayi bilingli olarak kullandiklarint gostermektedir.
Boylece giiniimiizde 55 iilkede bu uygulama yasaklanmistir (Sungur,2012:169). 1962
yilinda psikoloji kurumu bagkani Dr. Henry Link, Vicary’ye meydan okuyarak Vicary’nin
yapmis oldugu testi tekrar etti. Henry Link ‘in yapti§1 deney sonucunda Vicary’ nin
sonuglarinin sahte oldugunu ve uyguladigi yontemin normal bir reklamdan farkli etki
yaratmadigimi iddia etti. Bunun iizerine Vicary kafa karistirici bir sekilde deneyin hileli
oldugunu agikladi (Lindstrom,2011:74).

Bilingalti mesaj kullaniminin yayginlasmasi, Noropazarlama alaninda duyulan
kaygilarin temelini olugturmaktadir. Beyinlerinin yikanacagi korkusuyla endiseye kapilan
bireyler, daha sonra beyin ile alakali yapilan her ¢alismada bu kaygiyr duyacaklardir.
Ozellikle de Néropazarlamanin giindeme gelmesiyle beraber, Noropazarlama igin
kullanilan sloganin bu korkunun tetiklemesinde biiyiik bir etkisi olmustur. Baz1 yazarlar
tarafindan beyindeki satin alma diigmesine basmak olarak ortaya ¢ikarilan Noropazarlama
yanlis bir degerlendirmeye tabi tutulmustur. Noropazarlama, aslinda beyindeki satin alma
diigmesine giden yolu bulmaya yardim eden bir teknik oldugundan, beyindeki satin alma
diigmesine basmak olarak ifade edilmemelidir.

Noropazarlama kongresinin yapildigi 2004 yilinda kongrenin yapilmasina karsi
cikan bir grubun Ticari alan kurulusunun Emory Universitesi Bagkam1 Lames Wagner’a
gonderdigi mektupta “uyusturucu bagimliligi konusunda uzman bir ndrologun bilgisini
driin istahin1 arttrmak  i¢in  amaciyla kullanirsa ne olur” sorusunu sormustur
(Lindstrom,2011:13). ABD senatosuna gonderilen bir bagka mektupta da, i¢ savaslarda,
savaglarda, soykirimlarda bir propaganda araci olarak kullanilip kullanilmayacagi, insan
zihnini hipnotize edilip edilmeyecegi kaygilarini igeren birgok soru sorulmustur. Bu
mektuplar Noropazarlamanin, insanlar iizerinde bilingaltt mesajlarin birakacagi etkiyle
karistirildigini ve beyin yikama korkusunun insanlarda hissettirdigi duyguyu agikca
gostermektedir.

Dr. Wilson B. Key’in yaymladig: kitapta; bilingalt1 mesajin ve reklamciligin hala
yapildigimni ve nasil kullanildigini anlatmigtir. “Subliminal Seduction” (bilingalt1 ayartma)
adli kitabinin kapaginda limon dilimli bir kokteyl bardagi resminin yaninda “Bu resim sizi
cinsel yonden uyartyor mu?” seklinde muzip ve ayartict bir yazi bulunmaktadir
(Lindstrom,2011:74). Bu kitapla beraber bilingalt1 reklamcilik ve bilingalti mesajlar iizerine
duyulan kaygi tekrardan giindeme gelmistir. Bu kaygmin yerlesmesi, her gegen giin
yapilan ve igerikleri degistirilen bilincalti mesajlarin, reklamcilikta yayginlasmasidir.
( Bakiniz ek 1 fotograf 1)

1973 yilinda yeni y1l i¢in yayimlanan reklam bilingalti mesaj igeren ilk televizyon
reklami1 olan Husker — Du oyuncak reklaminin arasina yerlestirilmis “sahip ol” sloganidir.”
Bu reklamin yayinlanmasiyla ortaya ¢ikan panik havasi yiiziinden Ocak 1974° te Federal
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iletisim kurulu FCC reklamcilikta bilingalt1 tekniklerinin etkili olsun ya da olmasin
kamuoyunun c¢ikarina ters distiiglinii bu yiizden de bu teknigi kullanmaya kalkan
istasyonlarm yaym hakkini yitirme tehlikesiyle karsi karsiya kalacagini duyurmustur.
(Saunders, agis, 2013). 1990’1arda bilingalti mesajlar “praymlar” ya da “gérsel davul sesleri
adi altinda yayimlanmaya devam etti (Lindstrom,2011:78). 2006 yilinda Clear Channel
Communications ticari radyoda anlik yanip sénme olay1 olarak adlandirdiklar: 2 saniyelik
mesajlarin yayinlanmasiyla bir ¢ok firma, farkli isimler adi altinda bilingalt1 mesajlar1 TV
kanallari, reklamcilar vs... bu yontemi kullanmistir. (Lindstrom,2011:74). Sirketlerin
milyon dolarlara varan reklam biitgeleri ile daha fazla satis yapma istekleri ve pasta
diliminden biiyiik pay1 almak i¢in birbirleriyle yaris i¢ine girmeleri beraberinde rekabeti de
getirmis ve zorlastirmistir. Firmalar da bilingalt1 reklam ydntemlerine bagvurarak pazarda
On siralara gegmek ya da bulunduklari konumu korumaya calismak istemislerdir.

Bir grup arastirmact bilingaltina iletilen bu mesajlarin bilinci etkiledigine dair
kesin sonuglar iceren bir calisma yapilmadigii ifade etmiglerdir. Baska bir grup
aragtirmacida; yapilan deneylerle gizli mesajlara maruz kalan beyinlerin daha fazla
etkilendigini ve bu mesajlar igeren reklamlara beynin daha fazla tepki vermekte oldugunu
belitmislerdir(Bilingalt1 reklamcilik, agis, 2013). ikinci grubun diisiincesini destekleyen
deney ise 5 Temmuz 1971 tarihinde Time Dergisinin arka kapaginda bulunan resimdeki
“sex” sOzcigl iceren Gilbey’s adli icki reklamidir. Gilbey’s adli i¢kinin bu reklam
sayesinde satislarinda bilyiik bir artis saglayarak firmanm 1,5 milyon dolarlik bir paya
yiikseldigini gosteren deneydir ( Bakiniz ek 1 fotograf 2). Deneklerin % 60’1 bu etkiyi
doyuma ulagma, sex diiskiinliigii ve heyecanlanma, romantizm gibi ifadelerle tanimlamus,
Verilen bu mesaj tiiketiciyi satin almaya yonlendirmistir (Linstrom,2011:87).

Yapilan bu tip deneyler bilingalti mesajlarin zihnimizi etkiledigini ortaya
koymustur. Bilincaltinin tercihleri etkiledigi ortadadir. Bilingaltina gonderilen bu
mesajlarmn etkinliginin kanitlanmasi icin daha fazla deney yapilmalidir. Firmalarin yapmis
olduklar1 bu reklamlarin beynimizi tam olarak nasil etkiledigini bilmedigimiz i¢in tehlikeli
sonuglar ortaya ¢ikip ¢ikmayacaginin bilinmemesi bir¢ok toplumsal sorunu beraberinde
getirebilir. Toplumuzda ve diger toplumlarda ortaya cikan aligveris cilginliklarinin temel
nedeni bu reklamlar olabilir. Doyumsuzluk ve kontrol altina alimmamayan bu duygular
topluma geri doniisiimii olmayan, toplumsal vakalar olarak karsimiza c¢ikabilir. Bu
calismanin etkileri yeteri kadar olglilmemis olsa bile bunlarin kullanildigi bir gergektir.
Kullanilan bilingaltt mesajlarin birgogunda cinsellik temasi kullanilmistir. Beyindeki
uyaricilart hareket gegiren ve diger reklamlarin yaninda bilingalti mesaj igeren reklamlar,
tiketicilerin bilingaltini satin alma davranigina yonlendiren gizli mesajlar igermektedir.
Bir¢ok reklamda bu bilingaltt mesajlar kullanilarak reklam ve tanitim yapilmaktadir
(Cubuk,2012:89). Noropazarlama bu baglamda bilingalti reklamciligin kotii etkilerinin
Onlenmesi amaciyla kullanilabilir. Yapilacak aragtirmalar sonucunda bilingalt1 reklamlarin,
bireyi ne kadar etkiledigi tespit edilebilir veya noropazarlama g¢alismalariyla bu diisiik
uyaricilarin  tespiti yapilabilir. Bu anlamda noropazarlama yontemleri, bilingalti
reklameiligin kotii etkisini 6lgmek i¢in kullanilan bir ara¢ gorevi iistlenebilir.

Bilingalt1 reklamcilikta kullanilan resimlerin igerisine gizlenen cinsel temalar da
tiiketicinin tercihlerini yaparken daha segici davranmasini yani tercihini o iriine dogru
kaydirmasini saglar (Bilingalti reklamcilik, agis, 2013). Diinya devi olan bir¢ok firma beyni
tetikleyen ve satin alma kararini etkileyen cinsel diirtiiyli harekete gegirecek semboller,
resimler, mesajlar kullanarak farklilik yaratmaya kendi pazarlarinda, pazar paymnin biiyiik
dilimini kapmaya c¢alismaktadirlar. Bilingalti reklamcilik, Noropazarlamanin ugrastigi
yontemlerle ugrasmamakta, bilingalt1 reklamciligin kendine has yontemleri bulunmaktadir.
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Bilingalt1 reklamcilik; reklamlar igerisine yerlestirilen gorsel, isitsel, duyusal gibi
uyaricilart etkileyecek gizli mesajlarin reklam igcine konumlandirilmast ile meydana
cikmaktadir. Yazili ve gorsel basinda kullanilan bilingalti mesajlarin kullanildig1 birkag
reklam 6rnegi verilecektir.

Klasik bir 6rnek olan ve reklamcilarin hemen hemen hepsinin bildigi, subliminal
mesaj igeren Camel sigarasi lizerinde kullanilan gorsel, baslangi¢c asamasinda bilinirligi ve
hafizamizda ki ge¢gmis deneyimleri daha hizli hatirlatmak igin eski bir 6rnekle baslamakta
daha faydali olacaktir. Duygusal karar vericiye (Beyin) tanidik gelecek bu drnek konuyu
daha net anlasilmasii saglayacaktir. Camel sigara paketi lizerinde bulunan deve resmindeki
gizli, ¢iplak erkek figiirii buna en giizel 6rnektir. Paketin {izerinde erekte olmus ¢iplak bir
erkek resmi goriilmektedir. Camel sigara paketinde daha farkli semboller de bulunmaktadir;
fakat cinsel vurguyu gostermek simdilik yeterlidir. Bu paketteki ¢iplak erkek viicudunun
kullanilmasiyla beynine cinsel bir uyarici gondererek tiiketicinin dikkati cekilmeye
calismaktadir. Bu paketin iizerindeki bu uyarict gizlenerek devenin bacagiyla
biitiinlenmekte ve dikkatli bakmayan higbir tiiketici bunun ¢iplak bir viicut oldugunu
algilayamamakta orada goriineni devenin bacagi olarak algilamaktadir. ( Bakimiz ekl
fotograf 3)

Sigara paketlerinin gorselleri iizerinde yapilan bir Noropazarlama arastirmasiyla
bu 6rnegi kiyaslayacak olursak Noropazarlama ile bilingalti reklamciligin birbirinden ne
kadar farkli alanlar oldugunu daha net bir sekilde ortaya konulacaktir. Logolarin
hatirlanabilirligi tizerine yapilan Noropazarlama galismasinda boyle cinsel temali uyaricilar
kullanmak yerine Noropazarlama, logonun pargalarmi olusturan 6geleri sekil, renk gibi
unsurlara pargalayarak bu unsurlarin tek basina logonun {stelendigi gorevi iistlenip
iistlenmedigini arastirmistir. Bu arastirmayla sigara paketleri {izerindeki gorsellerin tiiketici
iizerindeki etkisi 6l¢imlenmistir (Linstrom,2011:80).

Philips Morris firmasi sigara reklamlarinin yasaklanmasiyla Marlboro kirmizisinin
yogun olarak kullanildigr hoteller, barlar hazirlayarak markanin adini ve logosunu
kullanmadan akilda kalici olmaya ¢aligmistir. Firma bu yontemleri algi esiginin tizerindeki
uyaricilart kullanarak yapmistir. Noropazarlama, bu tip uyaricilar dl¢iimleyerek bu konuda
yol gosterici olmaktadir. Camel sigara paketindeki figiir alg1 esiginin altinda kalan kolay
kolay fark edilemeyen cinsel bir tema iceren bilingalti mesajidir. Noropazarlama, cinsel
vurguyu tiiketiciye ulagtirma misyonu tasimamaktadir.

KFC firmasmin Snacker reklaminda kullandigr subliminal mesaj, reklam
izlenirken belli olmayan fakat reklam durduruldugunda Snacker iizerinde marullarin arasina
gizlenmis bir dolar resmidir. Bu reklam filminin sonunda yer alan goriintiide gizlenen dolar,
izleyen tiiketicinin beynine kazangla ilgili bir mesaj gondermektedir. Bu iirlini satin
aldiklarinda parasal olarak kazang saglayacaklari diisiiniilmesi istenmektedir. Bu reklamda
verilmek istenen gizli mesaj “kazan¢” mesajidir. En etkili mesaj olan “Sliim” ve “sex”
mesajlarinin yani sira bu tiir mesajlar da firmalar tarafindan beyine gonderilmektedir

( Bakimiz ek 1 fotograf 4).

Noropazarlama somut verilerle calismakta ve bir kazang mesaji vermek istiyorsa
bunu acik¢a belirmektedir. Kazancin vurgulanmasi yani kazang¢ kanitlarinin somut bir
sekilde ifade edilmesiyle karar vericiye mesajin iletilmesi amaglanmaktadir. Burada
kastedilen mesaj bilingaltt mesaj degildir. Tam tersine tiiketicinin gdzleri Oniine serilen bir
mesajdir. Ama¢ mesajin somut olarak gosterilmesidir. Benzer sekilde Paro kart ve Bonus
card 6rneklerinde “kazan” kelimesi reklamda agik¢a vurgulanmistir ( Bakiniz ek 1 fotograf
5,6). Bu baglamda Noropazarlama ile bilingalt reklamcilik arasindaki fark net bir sekilde
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sunulmusgtur. Snacker reklaminda kazang gizli mesajla iletilirken, Bonus card ve paro
kart reklaminda agikg¢a belirtilmektedir.

Yukarida belirtilen 6rneklerde goriildiigii lizere; bilingaltt reklamcilikta en fazla
vurgulanan “Slim”, “sex”, ve “cinsellik” kavramlaridir. Bu kavramlar, beyninde daha fazla
yanki buldugundan dolay1 bu tip mesajlarda bu kavramlar kullanilarak bilingaltt mesajlar
tretilmigtir. ~ Reklam o&rneklerin de goriildiigi iizere Noropazarlama ile bilingalti
reklamecilik arasinda bir baglanti bulunmamaktadir. Benzer sekilde algilanmasina ragmen

farkliliklar gdsteren iki alandir. (Camdereli, agis, 2013)
SONUC

Bilingalti reklam ve Noropazarlama beyin {iizerinde caligmalar yaptigi icin
karistirilmaktadir. Ozellikle bu konuda meydana ¢ikan etik kaygilar bu karisikhigi acikca
ortaya koymaktadir. Bu kaygilarin ortak noktasi, beyin yikama kaygis1 ve tiiketicilerin
iradesi olmayan zombiler gibi aligveris yapacaklar1 kanisidir. Noropazarlamanin geng bir
bilim olmasi, yapis1 geregi beyin goriintiileme tekniklerinin kullanilmasi sebebiyle insanlar
iizerinde beyin yikama islevi gorecegi seklinde bir algiya sebep olmaktadir. Bu sekilde
algilanmasmin bir bagka sebebi ise siirekli néropazarlamanin beyinde ki satin alma
diigmesine basmak olarak tanimlanmasidir. Bu tanim yanlis anlasilmalara yol agmakta ve
Noropazarlama’nin bdyle bir islevi bulunmamaktadir. Noropazarlama beyindeki satin alma
diigmesine basmak degil, satin alma diigmesine giden yani tiiketicilerin gercek tercihlerinin
belirlenmesini  saglayan yoldur. Tiiketici isteklerini dlgcen bir barometredir ve
Noropazarlama’nin beyine gizli mesajlar gondermek gibi bir amaci bulunmamaktadir. .
Noropazarlama yontemleri tiiketicinin zihninin segimlerini okumamiza ve gormemize
olanak verir.

Bilingalt1 reklam; bilingli alg1 diizeyinin kolayca fark edilen alginin hemen altinda
kayda alinan ve yalniz bilingalt1 zihnin tespit edebildigi gérme, igitme, koku alma duyusu
veya baska bir uyariciya seslenen mesajlar olarak tanimlanmaktadir. Bilingalt1 reklam,
Beynin algilayacagi bilincalti mesajlarin  gizlendigi reklamlar sayesinde tliketiciye
ulastirllmaktadir. Bilingalt1 reklamcilikta, mesaj beyine gizli bir sekilde iletilmektedir.
Bilingalt1 reklamciligin amaci mesaji beyine gizlice iletmektir. Bir nevi beyin yikamasi
olarak goriilebilir. Noropazarlama kesinlikle beyin yikama ya da beyine gizli mesajlar
gonderme degildir. Noropazarlama ve bilingalt1 reklamciligin tanimlar1 karsilastirildiginda;
Noropazarlama ile bilingalti reklamciligin herhangi bir benzerligi bulunmamaktadir.
Bilingalt1 reklam beyine mesaj iletme amaci yiiklenmistir, Noropazarlama ise tiiketici
begenilerini dlgen bir barometre gorevi gérmektedir. Tanimlamalarin disinda kullanilan
teknikler de farkliligi gostermektedir. Bilingalti reklamcilikta mesajda; sayisal, gorsel,
sembollerin gizlenmekte ya da biitiin seklinde kurgulanmaktadir. Bilingalti mesajda
verilmek istenen mesaj algi farklilasmasi yontemi kullanilarak tiiketiciye ulastiriimaktadir.

Noropazarlamayla, tiiketicilerin yogunluklu olarak duygularinin ve duyumlarinin
Olglimlenerek satin alma eylemine yakin veya uzak olduklart gozlemlenebilmektedir.
Isletmeler noropazarlama yontemlerini kullanarak kendilerine basarili bir pazarlama
stratejisi olusturabilirler.

Noropazarlama yapisi geregi etik kaygilarin olusmasina neden olmaktadir.
Unutulmamasi gereken bir diger unsur ise; yapilan her yeni ¢aligmalar ile ilgili insanlarin
etik kaygilar duyacagidir. Duyulan bu kaygilar1 yapict olarak yonlendirmek daha faydali
olacak ve Noropazarlamanin “6nleyici teknik” olarak kullanilmasina imkan saglayacaktir.
Noropazarlamaya karsi etik kaygilar duyulsa da Noropazarlama yontemlerinin, pazarlama
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icin daha faydali olacag1 aciktir. Noropazarlama yontemleri ile tiiketici begenilerinin
Olglimlenmesi, piyasaya siiriilecek iiriinlerin tutunamadan piyasada eriyip gitmesine,
yatirimlarin bosa harcanmasina engel olabilir. Noropazarlama yapilan kampanyalarin
tiketici tizerindeki etkileme diizeyini belirlemede iyi ya da kot yonde kisileri etkileyip
etkilemedigi ortaya ¢ikarma da onemli bir rol oynayabilir. Ulkemizde Noropazarlama
alaninda yapilacak her yeni ¢alismanin, tiiketici isteklerinin daha iyi anlasilmasina olanak
saglayacagi ve klasik pazarlama anlayiginin 6tesinde yeni bir yontem olarak kullanilacagi
diigiinilmektedir.
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