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BILINCDISI (BILINCALTT) REKLAM TARTISMALARI VE CALISMALARI

Ergiin YOLCU"

Subliminal Advertising

Subliminal persuasion refers to the use of hidden or otherwise imperceptible or masked stimuli to
manipulate viewers or listeners to behave in ways they otherwise would not. The term “subliminal” is
derived from the construct of a limen of conscicousness, a threshold or line separating conscious from
unconscious. The concept dates back to literal beginning of psycology as an empirical science separate
from philesophy in the seminal writings of Johan Friedrich Herbart.
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Girig

Bir goriintiiniin ya da sesin anlam ve icerigi
izler kitlenin farkinda olmadan davramgim
acaba etkileyebilir mi? Tiiketicinin gozle
goremedigi ve kulaklariyla duyamadig
seslerin icerdifi mesajlar beynimizde sakla-
nabilir mi? Goriintiisel ve sessel kisa siireli
mesajlar izler kitleyi satin almaya yénlendi-
rebilir mi? Reklamalar tarafindan kullamla-
cak teknikler bunu saglayabilir mi? Bu tiir
sorularin altinda yatan neden bilingaltr (bi-
lingdigt) reklamalifin varhgidir. Bilingalt ya
da bilingdigt kavramlarmndan galigmamizda
Freud’un belirledigi gibi bilingdig kavranm
kullanacagiz.

Bilingdig1 kavrami ve olgusu Freud tarafin-
dan bulunmustur. Amaa bilingdigmn irdele-
yip hor goriilen egilimlerin bastimlmasindan,
saptiriimasindan ve yiiceltilmesinden dogan
kompleksleri ortaya ckartmaktir. Gustav
Jung ve Lacan bu konuda énemli geligmele-
re katlkida bulunmusgtur. Bilingdis bilingsiz

anlamiyla 6zdestir. Jung, bilingdigmni temel-
de biling diizeyinde olan ve daha sonra unu-
tulan ya da bastinlan alam kapsadigim soy-
lemektedir.

Bilingdist  bilincimizin  yOnetmedigi alam
kapsamaktadir. Bilingsiz eylemler ve etkin-
likler bu alanda gerceklesir.
altbiling ve bilingalti deyimleriyle anlam
olarak aymdir. Bilingdigt unutulmusun bir
boliimiidiir ve bu boliim bilincin yiiziine
cgikmak egilimindedir. Boylece kiginin dav-
ramglan  etkilenebilir. (Meydan Laroussei
1980)

Bu terim

Bilingdisi reklam, gorsel, isitsel ve yazinsal
reklam mesajlarinin gesitli teknikler kullam-
larak, tiketicinin farkina varmadan bilingdi-
st alanma yerlegtirilmesidir. Bilingdisi rek-
lamaeibik bilinmesine ragmen nasil yapilmak-
ta ya da nasil tiiketicileri etkiledigi tam ola-
rak agklanamamusgtir.

* Yrd. Dog. Dr., Istanbul Universitesi lletigim Fakiiltesi Radyo-TV ve Sinema Boliinii.
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Sokakta siradan birine yillar tnce yaymlan-
mig bir reklamin markasim belirterek sorar-
sarz ve nasil etkilendiklerini anlamaya cali-
sirsaniz muhtemelen gercegi ifade eden ke-
limeyi ya da en azindan bilingdigi kavrami
tanimlamaya caligan benzer bir cevap ala-
caksimz. Bircok insan reklamin gorimen
sorunlart yok ederek bilingdigindaki gizli
baz1 mesajlart harekete gecirmekte oldugunu
diigtiniiyor. Bundan dolay: da endige icine
giriyor. Clinkii insanin bilingdigina yollanan
mesajlar tiiketicinin istemeden de olsa tike-
tim arzusunu acifa ¢kartacagma ve tiketi-
ciye telkin edilen firéinleri satin alacagna
inaniyor (Vokey ve Read, 1985).

Mesajlar: bilinin digma yonelten ve bdylece
de bilincin gerektirdigi diizeyin altinda su-
nulan reklama bilindist reklam diyoruz
(Mutlu, 1995). Goriintiide siire, uzam ve
tekrar bilingdigi reklamin temel dgelerinden
onemlilerini olugturur.

Bilingdis: ikna, izleyici ve dinleyicilerin ken-
di hallerine birakildiklarinda davranmaya-
caklan tarzda davranmalarini saglayan gizli
veya algt digt veya maskelenmis uyaranlarin
kullamumindan séz eder. Birgok psikolojik
inang arasinda, boylesi yontemlerin insanla-
rmn davranglarmmu denetlemenin etkili aragla-
r1 oldugu, kagimilmaz tartisma konularmndan
biridir.

Aragtimanuzin problemi, bilingdisi rekla-
mun tiketiciyi etkileyip etkilemediginidir.
Aragtirma bir etki ¢alismasi degildir. Yalmz-
ca yurt disindaki etki calismalarimi tespit
edip sonuglarmi ortaya gikartmak ve deger-
lendirmektir.

Calismamizin amaa bilingdis: reklamin var-
Iiginin irdelenerek sorgulanmasidir. Bu sor-
gulama bilingdisi reklam kavramma birgok
agidan actklama getirebilme c¢abasidir. Ca-
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ligma bilingdig reklam konusunun giindeme
gelmesini saglamak ve ortaya gikan sonugla-
ra gbre yasal tedbirler alinmasinin 6nerilme-
si acisindan onemlidir. Tiirkiye Bityiik Millet
Meclisinde bu konu ile ilgili bir yasa teklifi
bellemektedir.

Aragtirma Hipotezleri

Bilingdisi iknanm vyaygmn cazibesinin bir
kasmum kugkusuz onun sinsi dogast ve bir-
cok insamin buna daha simdiden inandigdir.
Ancak gergekte bu reklam stratejisi var mu-
dir? Eger varsa reklamcilarin bu satig yon-
teminden nasil yararlandiklar da tiiketicile-
rin digiindiigii ve korktugu bir konudur.
Bu diistinceden hareketle hipotezlerimizi
siralayabiliriz.

Hipotez 1: Bilingdist reklamin varlif yapilan
aragtirmalar ile ortaya ¢ikartbilmistir.

Hipotez 2: Bilingdis1 reklam tiketicileri etki-
lemektedir. Satin alma davraniglarin diizen-
lemektedir.

Hipotez 3: Bilingdisi reklam stratejileri gii-
niimiizde satig arthrma ve {Uriinfin hatirla-
nabilir olmasi igin kullanthmaktadir.

Metod

Calismamizda yurticinde ve yurt diginda
¢tkan yayinlar, makaleler, etki araghrmalar,
deneyler, bilingdigi reklami yasaklayan ka-
nunlar ve TBMM'ye verilen yasa teklifi ince-
lendi. incelenen yaklagik 60 dokiiman tarih-
sel siralamaya kondu ve konuyu iki farkl
goriigte ele alanlar biciminde ayrima tabi
tutuldu. RTUK basta olmak {izere bircok
web sitesinde bilingdist #e ilgili makalelere
ulagilarak aragtirma konumuz ile ilgili olan-
lar toplandz,

Elde edilen yayinlar irdelenmig aragtirma ve
deneylerin sonuglari ortaya ¢ikardmustir, Bu




sonuclar elde edildikten sonra hipotezleri-
miz smanmus ve caligmanmz ile ilgili bulgu-
lara yer verilmistir,

Bu konu ile ilgili deney ve aragtrmalar;
1957’deki James M. Vicary'in deneyleri ve
araglirmasi, 1958 yilinda CBC (Kanada Yaymn
Kurumu)'nin bir programda yapt deney
cahismasi, 1988’de Merikle'nin ses bantlarm-
da yaptifi teknik inceleme, 1989 yilinda
R.F.Bornstein’ in bilingdis: tekniklerin pro-
paganda amach kullaramu ile ilgili yaptig:
arastirma, 1993 yilinda Poundutone’nin 3
film lizerinde yaptigt aragtirma bi¢iminde-
dir.

Sonuglar

Bilingaltr iknanin popiiler tartigmas: James
Vicary’'nin 1950"lerin ortalarinda yaptif
“Patlarmis Misir Ye/Kola I¢” adh caligmasi-
dir. 1956'da Fort Lee, New Jersey'deki bir
sinemada, James Vicary ve onun Bilingalti
Yansitma Sirketi, bir seylerden kugkulanma-
yan binlerce seyirciyi kapsayan alti haftalik
bir ¢alisma yapti. Cahigmada, filmin her beg
saniyesinde bir, milisaniyenin {icte biri (Sa-

Jniyenin 0.00033te biri) stireyle “Patlanms

Misir Ye” ve “Kola I¢” mesajlanm gizlice
ekrana yansitan bir ara¢ denendi. Vicary'nin
iddiasimna gore patlamig musir satiglarinda
yaklagik %58, kola satiglarinda ise %1871k
artig kaydedildi (Pratkanis, 1992; Danzing,
1967).

Bilingdist reklam g¢ahgmalarmun en popiiler
isimlerinden biri de hi¢ kugku yok ki Wilson

‘Bryan Key’ dir. Bu yazdig1 olaganiisti popii-

ler kitaplara ve verdigi kolej soylevlerine
baglanabilir. Western Ontario Universitesi
eski profesérlerinden olan Key, bilingaltt
yontemlerle hicbir seyden kugkulanmayan
halk: yénlendirmek igin reklamalar ve iireti-
cilerin biiyiik bir komplo kurduklar: inanci-
nmin 6nde gelen savunucusudur. Key, yazih
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basinda, film ve televizyonda buldugunu
savladigt bu tiir mesajlarin yaygin tekrarim
yalmizca reklamalarm boylesi teknikleri
kullanmalarinin kaniti olarak sunmaz, aym
zamanda bunlar etkili de olmalidir, yoksa
neden bir siirii sirket bunlan kullansin 1d?
Key’in asil iddiasina gore, reklamlarimn
goriintii igeriklerine ve hatta {irlinlerin ken-
dilerine cinsellife yonelik mistehcen soz-
clikler ve semboller yerlegtirmek yoluyla
halkin seks takintisindan yararlanmak igin
reklamcilar bir dizi bilingdist yontem kul-
lanmaktadirlar. Key'e gore, bilingdigt cinsel
goriintii bira ve otomobil reklamlarmmda boy
gosteren yar1 ¢iplak kadinlar gibi agik cinsel
sembollerin kullamimindan daha ¢ok ikna
edicidir. (Vokey; Read 1985)

1958’de Kanada Yaym Kurumu (CBC) popii-
ler pazar-aksami programlarindan ‘Close-
Up” da “Call Now” (*Hemen Telefon Et)
iletisini 352 kere flaglayarak Vicary'nin tezle-
rini test etti. Telefon aramalarinda artig go-
riilmedi, kimse de yaymm aramadi, oysa me-
saji tahmin etmeleri istendiginde, mektup
gonderen yaklagik 500 izleyicinin neredeyse
yarisi gosteri siiresince ag veya susuz hisset-
tirildiklerini iddia etti. Tek bir mektup yaz-
cist bile dogru mesaji tahmin edemedi
(Pratkanis, 1992).

Bilingdig1 stizsel ¢aligmalar 1950lerde go-
riintiisel bilingdisi yontemlerle deneylere
girisen miihendis, Hal Becker ile bagladi
1978 yihinda isitsel ses bantlarma bilingdist
mesajlar yerlegtirmek i¢in bir aygit icat etti.
1979 yihinda Time dergisi, diikkanlarda ya-
sanan hirsizlik olaylariru nlemek igin 50
bliyiik magazada ¢alman arka plan miizikle-
re bircok kere tekrarlanmak iizere diigitk
diizeyde “Ben diiriistlim; birgey calmayaca-
gim” gibi mesajlar yerlestirmek amactyla bu
aleti kullanmaya baglad1. Time dergisi, ma-
gazalarin, ¢alma olaylarinda &nemli azalma
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oldugunu bildirdi (Vokey ve Read 1985).
Yapilan aragtirma ile ilgili olarak higbir kamt
dergi tarafindan sunulmamgtr.

P.M Merikle isitsel ses bantlarmnmn bir kolek-
siyonunu duyarh spektrografik analize konu
etti ve bantlarda miizik diginda herhangi bir
sey bulamad: (Merikle, 1988). Yaptigx calig-
mada Merikle ses bantlarin: tek tek inceledi.
Teknik analizini yapti. Fakat sonug olarak
yapilan arastirmada bilingdigt bir ¢cahgmaya
rastlamadi.

Bornstein bilingdigi tekniklerin propaganda
amach kullambip kullanulmayacagma dair
yaphg arashirmanin sonucunda propaganda
amaghh kullarulabilecegini ortaya koydu.
Basit diirtit ya da duyguyla baglantiki biling-
digt uyaranlara maruz kalmamn tutum ve
davramslarda zamansal olarak istikrarh
degisikliklere yol agabilecegini sdyliiyor ve
boylece propaganda aract olarak kullamm
potansiyeli  bulundufunu  gosteriyordu
{(Mutlu 1995, Bornstein, R. F. 1989). Bu arag-
tirma propaganda aract olarak bilingdigimin
kullanilabilecegini giindeme getirdi.

Bilincdis1 sessel ¢aligmalardan biride sézle-
rin tersten sfylenmesi yani geriye dogru
calarak maskelenmesidir. Bu anlam daha
¢ok, s6zsel mesajin anlamini onu geriye dog-
ru cahnarak maskeleme kastedilmektedir.
Poundstone iddia edilen tersten mesajlarn
gogunu inceledi ve bunlarin genellikle rast-
lantisal oldugunu buldu. Ancak, bdylesi
tersine dontik mesajlar iddiastmn biiyiik
medya olay:r haline geldigi 1980'lerin basla-
rindan bu yana, yapilan bazi kayitlardaki
tersten okumalar lizerinde agik¢a oynanmisg-
tir. Rastlantisal geriye doniik bu {izerinde
oynanmis tersten okumalar geriye dogru
calindiginda agiktir ve belirsiz degildir. Kigi-
sel olarak en sevdiklerinden biri Pink
Floyd'un The Wall albiimiindeki “Goodbye
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Blue Sky”a iglenmigtir. Sarki bitip de digeri
baglamazdan ©nce konusmaya benzer ol-
dukca sessiz bir pasaj vardir, ama durumu
fark etmeksizin plag: defalarca ¢alabilirsiniz.
Ancak, geriye dogru ¢alarsamz bir ses agikga
gunlan soyler: “Tebrikler, gizli mesaji kesfet-
tiniz. Yamtiruz: litfen eski Pink'e yollayin,
tuhaf ctftlik adina...” (Poundstone, 1983).

Tarhsma

Bir¢ok insan goriintiisel seksiiel dgelerin ve
sessel dgelerin bilincalt: reklamlarma konul-
dufuna inanmaktadir. Ortada belirgin karut
olamamasma ragmen bu inarug devam ede-
cektir. Aragtrmada incelenen calismalarin
bir kismt bilingdig: reklamin oldugunu kanit-
lamaya ¢alisirken, bir kismi da bunun aksini
iddia etmektedir. 1956 yilindan sonra yogun
olarak giindeme gelen bu tiir reklam g¢alg-
malar giniimiizde de sikga konugulmakta-
dir. Birgok diinya tilkesi bilingdisi reklama
karg: yasaklamalar getirmigtir, Tiirkiye'de
bu filkeler igindedir.

James Vicary’nin ¢aligmasmin somuiglarinin
gazete ve dergilerde yaymlandiktan sadece
birkag¢ ay sonrasinda yapilan kamuoyu arag-
trmasinda o zaman bile yanit verenlerin
yiizde 41'inin bilingaltt reklam olayindan
haberdar olduklarim gostermektedir;
1980'lerde %80'den ¢ogu bu terimin farkinda
olduklarm belirtmislerdir. Ne var ki, zama-
ninda profesyonel reklamcilar ve aragtirma
psikologlartin ~ Vicary’in  aragtirmasinmn
kapsamli yaymnlanmasi gerektigi israrlarina
kargin,lise Ogrencilerine ait bir dergide sunug
i¢in hazirlanmug 6zet disinda Vicary cahisma-
sinin asla kapsamli bir yayi olmanusgtir,
Dolayistyla ¢alisma asla uygun bilimsel goz-
den gecirmeye konu edilmemigtir. Daha
sonra Vicary tarafindan yapilan agiklama-
larda bulunmus ve “Patent almak igin gerek-
li olan diginda herhangt bir aragtirma yap-
madik” demigtir, En sonunda Vicary'nin icat




ettigi ara¢ bagmmsiz araghirma girketierinin
denemelerine sunuldugunda ne patlamig
musir ne de kola safiglarinda artma gdzlem-
lenmemigtir (Pratkanis, 1992).

Key, reklamlara bakiyor ve krakerlerin {ize-
rinde, kiiciik ¢ocuklarmn kollarinda ve buz
kiiplerin i¢inde miistehcen geylerin yazildi-
gan1 goriiyor. Key gercekten tiiketicilerin her
giin goriinti seline ugradigma inanmakta-
dir. Bu goriintiilerin hepsi bizi asla normal
olarak yasayamayacagimz yollara bagka bir
anlatiyla i¢ki veya sigara igmeye, parti yap-
maya stiriiklemektedir. Key, 1970'lerde
Subliminal Seduction (Bilingcaltt Bastan Ci-
karma)'dan baglayarak aynt savi igleyen
kitaplar yazmgtir. Kitaplarin bilingdis: rek-
lam yapanlar g0yle 6zetler; reklam ajanslar
gizlice gdriintiilerin igine o muhtegem etkili
yazi ya da goriintilleri dyle bir gekilde otur-
tuyorlar ki, tiiketiciyi kararsiz durumda
brralayorlar ve titketici tatmin olmak, dur-
mak i¢in bu driinit satin ahyor. Ona gore
rahatlama alig-verigtir.

Key'in elegtirilen yaru kitap ve konugmalari-
nin bir paradoksu, bunlarin neredeyse Hi-
miiniin bilingdagt iceriklerin agga cikarlma-
sindan ibaret olmasidir. Izlerkitle “bilingds-
$1” goriintityli diga vuran reklam fotografla-
riyla bombalanmaktadir. Erkek ve kadmn
cinsel organlari, erkeklik organ: sembolleri
ve defalarca “sex” sdzcligii ortaya ¢tkmakta-
dir. Ama eger Key ve izleyiciler bu goriintii-
leri gorebiliyorlarsa, bunlar elbette Gznel
veya bagka tlirli olarak nadiren bilincdustdar.
Aslinda Key'in “bilingdist algt” dedigi daha
cok segici dikkat (*selective attention) stireg-
lerine benzer gérinmektedir, ve farkindahk
olmaksizin algilama denemez (Vokey; Read
1985).
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Yukaridaki Pepsi kutusu 1990 yillarina aittir.
Yukaridan agafiya dikkatli bakildiginda
“gex” yazisinin okundugunu goreceksiniz.
(Young, 2005) Bu tiir dizaynlar key tarafin-
dan cinsel icerikhi bilingdist mesajlar olaralk
tammmlanmaktadir. Key bunun bilingdigt
reklam oldugunu ancak Vokey ve bir grup
bilim adami bu tiir dizaynm fark edildigi
i¢cin bilingdis reklam olamayacagim savun-
maktadir, Fakat unutmamak gerekir ki iki
kutu tist tiste geldigince ancak bu algilana-
bilmektedir. Kutu colalar tek tek incelendi-
ginde gordiigiimiiz gsekiller farkinda olma-
dan bilingdist alanma kaydedilmektedir.
Ancak iki kutunun {ist {iste gelmesiyle “sex”
sozciigil algilanmaktadir. Bilingdigtmiz bu
kutulardan birini daha 6nce Obiirfinii daha
sonra gordiigimiizde acaba gonderilen bu
sekilsel mesajlar aralarmda bir baglantt ku-
rabiliyor mu? Kuruyor ise bunun farkinda
miy1z? Bu sorular tartisiimaya devam etmek-
tedir,
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Poundstone calismasmda tersten mesajlarin
rastlantisal oldugunu bulmasiyla birlikte
onemli bir soru glindeme geldi. Acaba bu
mesajlar dinleyicileri etkiliyor mu? Gary
Greenwald (Kaliforniyalh kéktendinci bir
vaizdir, Rock miizi§inde “geriye dogru
maskeleme” konusunda konugmalar yap-
mugtir) ve diger kokiencilerin sunduklar tek
kanit, once geriye doniik mesajlari, Key'in
yaptig bilingdigi reklam caligmalan ile egit-
lemektir. Onlara gore bu tiir bilingdigi ¢ahs-
malar gengler {izerinde &nemli etkiler ya-
ratmughir (Vokey ve Read, 1985).

Greenwald'in  bir etki araghirmas: yoktur.
Yalmzca rock miizigi dinlemeyi tercih eden
genclerin seks taglanhklarina, uyusturucu
kullarumina ve diger adli agidan sorunlu
davranislara daha ¢ok yéneldiklerini iddia
ederler.

Ogilvy reklamun bir Hir “manipiilasyon”
(kullanma) oldugunu tiiketicilerin duydu-
gunu sdyler, Ornek olarak 1957 yilinda piya-
sa aragtirmaci James Viéary’i vermigtir.
Ogilvy'e gbre Vicary bir varsaymn ileri siir-
miistiir ve televizyon ekranmdaki flag ko-
mutlart ¢ok hizh gegerek, izleyicilerin bu
flaglarin varhigindan farkmda olmayacaktir,
ancak onlarin bilingalt: bu sinyalleri gdrecek
ve onlara itaat edecektir. Ogilvy bunu bir
numara gibi goriir ve bunun bilingdigt rek-
lamedik olarak yer bulmasina gagirir. Clinkii
bu gahgma hig test edilmemis ve hicbir za-
man kullamlmamigtr, Ancak Vicarynin
varsaytniun kelimesi basinda yer bulmus
ve reklam kargitlant tarafmdan kallaralmag-

tir, The British Institute of Practitioners in -

Advertising (Britanya Reklamalik Pratik
Enstitiisii) zaten var olamayan, bilingalti
reklamin kullanimini resmi olarak yasakla-
mmghr. Ogilvy hipnozun reklamda ne kadar
etkili oldugunu gdrmiigtiir. Profesyonel bir
hipnozcu ile televizyon reklam c¢aligmasi
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yapan Ogilvy, proje odasmda hipnoza ma-
ruz kalan izleyicilerin (denekler) koltukla-
rindan kalkap hi¢ bir geye aldirmadan alis-
verig merkezlerine giitiklerini g6rmtigtiir. Bu
calismayt hemen orada bitirmigtir (Ogilvy,
1985). Bu cabgma Zimbardonun deneyini
hatirlatmaktadir,

Hipotezlerimizi aragtirmalar ile sinadik.
Birinci hipotezimizde bilingdist reklamin
varlify arastimamuzda test edildi. Cikan
sonuglara gostermistir ki giintimiizde hala
bu kavram tartistimakta ve bilingdigt reklam
caligmalarmm varlify ispatlanmaya cakisil-
maktadir. Ayn bicimde kars: tezi savunan-
lar yaptiklar1 calismalarla béyle bir reklam
bicimi olamayacagiu &ne siirmektedir. Elde
edilen yayinlar dogrultusunda birinci hipo-
tezimiz dogrulanmaktadir. Aragtirmamizda
hipotezimizi ¢iiriitecek bir bulguya rastian-
mamustir, Tartigmalar devam ede dursun
bilingdist reklam kavram hala giindemi-
mizdedir.

Ikinci hipotezimiz ile ilgili yurt disinda yapr-
lan calismalar gostermigtir ki tam olarak
bilingdigt reklama maruz kalanlarda davra-
nig degisikligi olmugtur bi¢iminde bir yarg:-
ya varmak olduk¢a zordur. Etki aragtirmala-
rindan ¢ok bilingdigi reklamm var olup ol-
madig1 aragtirmalarmn konusu olmugtur. Cok
az olsa da Key tarafindan yapilan etki arag-
tirmalarmnda, deneklerin bilingalti mesajla-
rindan etkilendigi iddia edilmektedir,

Ugiineii hipotezimizi test ettifimiz aragtir-
mamizda bilingdigt reklamin kullanildigy
tespit edilmeye ¢ahgsilmistir. Key'in belirle-
digi cinsel objeli sozciiklerin yam sira
Greenwald'm caligmalarinda da ses bantla-
rinda bilingaltina gonderilen mesajlar tespit
edilmistir,




Sonug

Diinyamiz gdriintiisel imgelerle doludur.
Aym bicimde sessel algilamay: hergiin her
saat yagamaktayiz. Giinliik hayatimizin bit-
yiik bir béliimiinde bu imgelerin etkisi al-
tinda kahyoruz. Televizyon, gazete, sinema
ve buna benzer gorsel ve igitsel bir yigin
iletisim araclari. Siirekli olarak iiretilen bu
saldin altinda yagamumzi siirdiirmek zo-
runda kaliyoruz.

Bilingdis1 kavramu Freud, Lacan, Jung, Adler
ve Leibniz tarafindan gesitli ¢abgmalarla
agiklanmaya ¢ahgilmigtir. Ortak sonug bi-
lingdisiin varlifint ortaya qkartmalardir.
Reklamailar tiiketicilerin satinalma davranig-
larim1 degistirip geligtirmek ve tamttiklari
{iriinlerin sahslarin arttrmak i¢in bu alam
kullanmak istemeleri kagimlmazdir. Birgok
arastirma ve deneyle kesin bir ispat sagla-
namarmg olsa bile bilingalt reklamecihgin
varhg yadsinamaz. Milletvekili Atilla
Bagoglu'nun TBMM’ ye verdigi kanun teklifi
iilkemizde de bu konuyu giindeme tagimig-
tir. Bilingalt: reklam caligmalar: tilkemizde

Kaynakca
-Avrupa Sirar Otesi Yaym Sozlegmesi.

ILETISIM FAKTLTESI DERGISHBilingdigiBilingalt)Reklam

Tartigmalar: ve Caligmala:

yeterince araghirilmamasmna kargin yasak-
lanmmastir, Avrupa Stur Otesi Yaymn Sozleg-
mesinin 13.maddesi bu tiir reklami yasaklar.
Bu sézlegmeye litkemizde imza koymugtur.

Reklamcilar her yeni sattg yontemini titket-
tikge yeni sattg teknikleri arayip bulacaklar-
dir. Her yeni geligtirilen yontemi de dene-
mek isteyeceklerdir. Reklamlarin bilingdist
alanimuzi etki altina almaya ¢ahigabilecekle-
rinin farkmda olmamiz bu tir reklamlara
karst hazitlikh olmamiz1 saglayacaktir. Bir-
cok mesajin fark etmeden bilingdist alanim-
za kaydedilmesi bile ¢ok trkiitiicli gelmek-
tedir. Yasa koyucular bilingdigt reklam ko-
nusunda-hassas olduklan gibi bunun dene-
timinde da basanli olmalar gereklidir. Gii-
niimiizde bilingdig reklam kavramimn etki-
leri tam olarak anlasilmamis olsa bile bu
konuda yasa koyucularin dikkatli davran-
malarmi hakh gériilmelidir ve desteklenme-
lidir. Ciinkii bu tiir reklam caligmalarmn
etkileri ispatlandiganda ¢ok ge¢ kahnmig
demektir.
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