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RUYA REKLAMCILIGI: BILINCALTI VE RUYALARIN REKLAM STRA-
TEJILERINDE KULLANIMI

0z

Ritya Reklamcilig1 (Dreamvertising), tiiketicinin bilingdist stireclerine erigerek
marka mesajlarini ritya araciligiyla iletmeyi amaglayan, reklamciligin en yeni ve
tartismal1 alanlarindan biridir. Bu galisma, riiya reklamciliginin pazarlama ileti-
simi baglaminda nasil konumlandigini ve tiiketici tizerindeki potansiyel etkilerini
incelemektedir. Arastirmanin temel konusu, markalarin riiya siireclerini bir rek-
lam mecrasima dontistiirme stratejileridir. Calismanin amaci, riiya reklamciliginin
yontemlerini, etik boyutlarini ve uygulama bicimlerini ti¢ farkli vaka tizerinden
analiz etmektir. Aragtirma, nitel kargilastirmali ¢oklu vaka galigmasi olarak ta-
sarlanmig; Burger King’in “Nightmare King”, Coors'un “Big Game Dream Ad” ve
Xbox'in “Made from Dreams” kampanyalar1 dokiiman analizi yoluyla incelenmis-
tir. Bulgular, Burger King kampanyasinin riiyay1 ve kibusu yaratici bir tema olarak
kullandigini, ancak uyku sirasinda dogrudan bir miidahale icermedigini goster-
mektedir. Coors kampanyasi, hedefli ritya kulugkasindan esinlenen bir yontemle
ritya igerigini etkilemeyi amaclamig; bununla birlikte kampanyanin etkililigine
iliskin iddialarin biiyiik 6lgiide marka ve kampanya kaynaklarma dayandig
goriulmistiir. Xbox kampanyasinda ise katilimcilarin bildirdikleri ritya anlatilar
ve uykuya iliskin 6lgiimler yaratici igerige doniistiiriilmiistiir. Bu bulgular dogrul-
tusunda Burger King ritya temali, Coors Light rityaya yonelik, Xbox ise rityadan
titretilen reklamcilik kapsaminda smiflandirilmistir. Ayrica etik risklerin bilimsel
soylemin kullanimi, zihinsel mahremiyet, tiiketici 6zerkligi ve riiya verilerinin ti-
cari kullanimi bakimindan kampanyalara gore farklilastig1 belirlenmistir. Sonug
olarak, ¢aligma ritya reklamciliginin subliminal reklamciligin 6tesine gegen, tekno-
lojik, psikolojik ve etik boyutlar1 bulunan ¢ok katmanl bir olgu oldugunu ortaya
koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Riiya Reklamcihigi, Bilingalti, Reklam Stratejileri, Pazarlama
Iletisimi

%

DREAMVERTISING: UTILIZING THE SUBCONSCIOUS AND DRE-
AMS IN ADVERTISING STRATEGIES

ABSTRACT

Dreamvertising refers to one of the newest and most controversial areas of
advertising, aiming to deliver brand messages through dreams by accessing the
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consumer’s subconscious processes. This study examines how dream advertising is
positioned within marketing communication and its potential effects on consumer
perception and behavior. The main focus of the research is the strategies by which
brands transform the dream process into an advertising medium. The purpose of
the study is to analyze the methods, ethical dimensions, and applications of dre-
amvertising through three representative cases. The research adopts a qualitative
comparative multiple-case study design and examines Burger King’s “Nightmare
King,” Coors’ “Big Game Dream Ad,” and Xbox’s “Made from Dreams” campaigns
through document analysis. The findings indicate that Burger King employed dre-
ams and nightmares as creative themes without documented intervention during
sleep. The Coors campaign used a protocol inspired by targeted dream incubation
to attempt to influence dream content; however, the available effectiveness claims
rely primarily on brand-generated and campaign-related materials rather than in-
dependent verification. In the Xbox case, participant-reported dream narratives
and sleep-related measurements were transformed into creative content rather
than being used to insert advertising messages into dreams. Accordingly, Burger
King was classified as dream-themed advertising, Coors Light as dream-targeted
advertising, and Xbox as dream-derived advertising. The findings also indicate that
ethical risks vary across the campaigns, particularly in relation to scientific claims,
mental privacy, consumer autonomy, and the commercial use of dream-related
data. In conclusion, the study reveals that dreamvertising goes beyond subliminal
advertising, embodying a complex phenomenon with technological, psychologi-
cal, and ethical dimensions.

Keywords: Dreamvertising, Subconscious, Advertising Strategies, Marketing
Communication

GIRIS

Ritya reklamcilig1 (dreamvertising), riiya, uyku ve marka iletisimi arasindaki
iliskileri kapsayan yeni ve tartigmali bir reklamcilik alanidir. Bununla birlikte rii-
yanin reklamcilikta kullanildig: bitiin uygulamalar ayni miidahale bigimine da-
yanmamaktadir. Bazi kampanyalar rityay veya kibusu yalnizca anlatisal bir tema
olarak kullanirken bazilar: tiiketicilerin bildirdikleri riiya igeriklerini yaratici {ire-
tim girdisine doniistiirmekte; daha sinirl sayidaki uygulamalar ise uyku 6ncesinde
veya uyku sirasinda sunulan duyusal uyaranlarla riiya icerigini etkilemeyi amag-
lamaktadir. Bu nedenle riiya reklamciliginin, sirasiyla riiya temaly, rityadan tiireti-
len ve riiyaya yonelik reklamcilik bi¢imleri arasinda ayrim yapilarak incelenmesi
gerekmektedir. Bu ayrim, dogrudan uyku miidahalesi icermeyen kampanyalar ile
hedefli ritya kuluckas: gibi tekniklerden yararlanan uygulamalarin ayn: kavramsal
kategori icinde degerlendirilmesinden kaynaklanan belirsizligi azaltmaktadur.
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Ritya reklamciligini, yalnizca teknik bir yenilik olarak degerlendirmek konuyu
tam anlamiyla anlamlandirmada yetersiz kalmaktadir. Heniiz yeterince aragtiril-
mamis olan bu alan, ayni zamanda reklamciligin etik sinirlarini zorlayan bir olgu
olarak degerlendirilmektedir. Ciinkii bu uygulama, bireyin zihinsel mahremiyetine
miidahale etme riskini beraberinde tagimaktadir. Darnov’un (2023) belirttigi gibi,
uyku insanin “son 6zel alani” olarak kabul edilmekte; bu alanin ticarilegtirilmesi,
Ozgiir irade ve biling kavramlarini sorgulatmaktadir. Buna ragmen markalar agi-
sindan riyalar, tiiketiciyle duygusal bir bag kurmak i¢in essiz bir firsat sunmakta-
dir. Mahdavi, Fatehi Rad ve Barbosanin (2019) ¢aligmasi, reklamlara maruz kalan
bireylerin bu igerikleri riiyalarinda yeniden gordiiklerinde satin alma niyetlerinin
arttigini gostermektedir. Bu durum, riiyanin yalnizca pasif bir biligsel siireg ol-
madigini, ayn1 zamanda davranigsal sonuglar dogurabilecek bir pazarlama alani
olabilecegini gostermektedir. Dolayisiyla riiya reklamciligy, bilingalt: reklamciligin
sezgisel dogasini siirdiirmekle birlikte, riiyayr dogrudan hedefleyen 6zgiin bir
stratejik diizleme tagimaktadir.

Mevcut literatiirde dreamvertising kavrams; rityanin reklam temast olarak kul-
lanilmas, tiiketicilerin riiya anlatilarindan reklam igerigi tiretilmesi ve uyku si-
rasinda riiya igeriginin yonlendirilmeye ¢alisilmasi gibi farkli uygulamalar1 kap-
sayacak bigimde kullanilmaktadir. Ancak bu uygulamalar miidahalenin zamani
ve yogunlugu, titketicinin roli, bilgilendirilmis onam diizeyi, kullanilan veriler ve
ortaya ¢ikardiklar: etik riskler bakimindan 6nemli dl¢tide farklilasmaktadir. S6z
konusu kavramsal belirsizlik, riiya reklamciligina iliskin etki iddialarinin ve etik
degerlendirmelerin birbirine karigmasina yol agmaktadir. Bu caligma, belirtilen
bosluktan hareketle riiya reklamciligini tek bigimli bir reklam stratejisi olarak ele
almak yerine riiya temaly, rityadan tiiretilen ve rityaya yonelik reklamcilik bigimle-
rinden olusan {iglii bir siniflandirma 6nermektedir. Calismanin 6zgiin katkisi, bu
ti¢ reklamcilik bigimini miidahale zamany, titketici rolii, farkindalik ve riza, kanit
diizeyi ve etik riskler tizerinden karsilastirmasidir.

Bu ¢alisma, ritya reklamcilii kavramini pazarlama iletisimi perspektifinden
incelemekte ve bu yeni yaklasimin hem uygulama bi¢cimlerini hem de etik boyut-
larini tartigmaktadir. Aragtirmanin konusu, rityalarin reklam stratejilerinde nasil
kullanildigini belirlemek ve bu kullanim bigimlerini miidahale diizeyi, kanit temeli
ve etik sonuglar1 bakimindan kargilagtirmaktir. Bu dogrultuda ¢aligma, ii¢ marka-
nin kampanyalarini vaka analizi yontemiyle incelemistir: Burger King’in “Night-
mare King” (2018) kampanyasi, Molson Coorsun “Big Game Dream Ad” (2021)
projesi ve Xbox'n “Made from Dreams” (2020) kampanyasi. Bu ti¢ 6rnek, riiya
reklamciliginin farkli sektorlerde (gida, igecek ve teknoloji) nasil uygulandigini
ve markalarin bilin¢dis: siiregleri pazarlama stratejisine nasil doniistiirdiiklerini
gostermektedir. Aragtirmanin amaci kampanyalarin tiiketici davranigi iizerin-
deki etkisini 6l¢mek degil; rityanin her kampanyada hangi islevle kullanildigini,
kampanya iddialarinin hangi kanitlara dayandigini ve uygulamalarin dogurdugu
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etik sorunlar1 belirlemektir. Bu dogrultuda vakalar; riiyanin kampanyadaki rold,
miidahalenin yont ve zamani, kanitin niteligi ile mahremiyet ve 6zerklik riskleri
bakimindan karsilagtirilmigtir.

BILINGCALTI (SUBLIMINAL) REKLAMCILIK

Bilingalt1 reklamcilik (subliminal advertising), tiiketicilerin bilingli farkindalik
diizeyinin altinda sunulan uyaranlar araciligiyla davranislarini etkileme girisimi-
dir. Kavram, 6zellikle 1950’lerden itibaren hem akademide hem de kamuoyunda
yogun tartigmalara konu olmustur. Reklamciligin ikna edici dogas1 dikkate alin-
diginda, bilingalt1 mesajlarin etik ve psikolojik boyutlar: aragtirmacilar arasinda
farkli goriisler dogurmustur.

Reklamlarda anlam tiretiminin farkli bicimlerinden biri de bilingalt1 reklam-
ciliktir. Bu uygulama, reklam kodlarinin anlamlandirilma siiregleriyle yakindan
iligkilidir (Yilmaz ve Cakin, 2017, s. 531). Bilingalt: reklamciligin poptilerlesmesi
1957de James Vicary’nin iinlii sinema deneyiyle baglamigtir. Vicary, bir film goste-
rimi sirasinda saniyenin 1/3000’i kadar kisa bir stirede “Drink Coca-Cola” ve “Eat
Popcorn” mesajlarini perdeye yansittigini ve satislarda belirgin bir artis yasandi-
gini1 iddia etmistir (Block & Vanden Bergh, 1985, s. 60). Ancak bu deneyin daha
sonra uydurma oldugunun ortaya ¢ikmasi, yontemin giivenilirligini biyiik 6l¢iide
zedelemistir (Broyles, 2006, s. 392). Moore (1982) da Vicary’nin sonuglarinin bi-
limsel olarak tekrarlanamadigini vurgulamis, bu nedenle “subliminal etki’nin ikna
giicii konusunda ciddi kugkular dogmustur.

Bununla birlikte, Wilson Bryan Key’in 1970’ler ve 1980’lerde yayimladig: Sub-
liminal Seduction ve Media Sexploitation gibi kitaplari, reklamlardaki gizli cinsel
imgeler ve semboller iizerinden kamuoyunda biiyiik yank: uyandirmustir (Broyles,
2006; Moore, 1982). Bu tartismalar, bilimsel kanit eksikligine ragmen, subliminal
reklamciligin kiiltiirel diizeyde genis bir etki yarattigini gostermektedir.

Subliminal uyaran, algi esiginin altinda kalan fakat beyinde islenmeye devam
eden mesajlar1 ifade eder. Bu mesajlar gorsel, isitsel ya da dilsel bigimde kodlanabi-
lir (Marinkovi¢, 2023, s. 6). Hawkins (1970) ve daha sonraki arastirmalar, sublimi-
nal mesajlarin en ¢ok gorsel priming teknikleriyle uygulandigini; kelime, sekil ya
da sembollerin saniyelerden kisa siirelerle gosterilerek tiiketici yargilarini etkileye-
bildigini ortaya koymustur (Suresh & Tandon, 2018, s. 24).

Aragtirmalar, bilingalt: reklamciligin 6zellikle tiiketicilerin arzularini, korkula-
rin1 veya aligkanliklarini hedef aldigini gostermektedir. Ornegin, Verwijmeren ve
arkadaglar1 (2011) subliminal mesajlarin yalnizca bireylerin mevcut hedefleriyle
iliskili oldugunda etkili oldugunu, yani susamis bireylere icecek markasinin hatir-
latilmas1 durumunda tercihlerin degisebildigini belirtmistir. Bu durum, bilincalt1
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reklamin mutlak bir etki ortaya koymaktan ziyade, baglamsal kogullara bagl bir
etkiye sahip olduguna isaret etmektedir.

Bilingalt: reklamciligin etkinligi konusunda literatiir olduk¢a parcalidir. Trap-
peynin (1996) 33 calismay1 kapsayan meta-analizi, subliminal reklamin tiiketici
tercihi tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak ¢cok diisiik oldugunu (r = 0.0585)
ortaya koymustur. Benzer sekilde Moore (1982), subliminal mesajlarin motivas-
yon ya da davranis tizerinde giiglii bir yonlendirme yapamayacagini vurgulamustir.
Buna karsilik, bazi deneysel ¢aligmalar kismi etkiler bulmugtur. Ornegin, Verwij-
meren ve arkadaglar1 (2011), subliminal marka uyaranlarmin yalnizca mevcut
hedefle iliskili oldugu belirli kosullarda tercihleri etkileyebildigini gostermistir.
Ayrica Soomronun (2018) karsilagtirmali ¢alismasi, pazarlama profesyonellerinin
subliminal mesajlarin etkisine daha fazla inandigini, ancak genel tiiketici davrani-
sinda belirgin farkliliklar g6zlenmedigini ortaya koymustur.

Bilingalt1 reklamcilik yalnizca geleneksel medya ile simirl degildir. Sinema
filmlerindeki iiriin yerlestirmeler de bu ¢ercevede degerlendirilmektedir. Ornegin,
Risky Business (1983) filmi Ray-Ban gozliiklerinin satigini artirmus, The Italian Job
(2003) ise BMW markasinin satislarinda sigrama yaratmigtir (Tsai vd., 2007). Ben-
zer bigimde, spor pazarlamasinda da néropazarlama teknikleri araciligiyla subli-
minal mesajlarin kullanildigina dair bulgular vardir (Ercan & Kabakgi, 2019, s. 42).

Bilingalt1 reklamcilik etik agidan en ¢ok tartigilan reklamcilik yontemlerinden
biridir. Tiiketicilerin farkindaliklarinin diginda kalan mesajlarla yonlendirilmesi,
bireysel iradenin ihlali olarak degerlendirilmistir (Moore, 1982; Sur, 2015). Ozel-
likle dini, cinsel veya siddet igerikli sembollerin gizlice reklamlara yerlestirilme-
si kamuoyunda tepkilere yol agmistir (Broyles, 2006, s. 394). Giiniimiizde birgok
tilkede subliminal reklamcilik yasalarla yasaklanmistir. Ornegin, ABD'de Federal
fletisim Komisyonu (FCC) 1970’lerde bu uygulamanin etik dist olduguna karar
vermistir (Moore, 1982, s. 40). Ancak dijital pazarlamanin gelismesiyle birlikte
“yeni subliminal reklamcilik” kavrami glindeme gelmis; algoritmalarin kullanici
farkinda olmadan kisisellestirilmis reklamlar sunmasi, benzer etik tartigmalari ye-
niden alevlendirmistir (Marinkovi¢, 2023, s. 18).

Bilincalt1 reklamcilik, akademik olarak tartismali, kiiltiirel olarak etkili ve etik
acidan sorunlu bir reklamcilik tirti olarak 6ne ¢ikmaktadir. Aragtirmalar, bu tiir
reklamlarin mutlak anlamda tiiketici davranigini yonlendirmedigini, ancak belirli
kosullar altinda (6rnegin mevcut ihtiyaclarla ortiistiigtinde) sinirli etkiler yaratabi-
lecegini gostermektedir. Etkinligine dair bulgular sinirli olsa da, kamuoyunda ya-
rattig1 alg: ve etik endiseler, bilingalti reklamciligin pazarlama literatiiriinde canli
bir tartisma konusu olarak kalmasina neden olmaktadir.
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RUYA REKLAMCILIGI (DREAMVERTISING)

Ritya reklamcili1 (dreamvertising), bireylerin uykuda gordiikleri riiyalar ara-
ciligiyla pazarlama mesajlarinin iletilmesini hedefleyen yeni bir reklamcilik yak-
lagimidir. Literatiirde heniiz sinirh sayida ¢alismada ele alinan bu kavram, hem
noérobilimdeki gelismelerin hem de pazarlama stratejilerindeki yenilik arayislari-
nin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Cerf, 2023). Geleneksel reklamciligin
metin, gorsel ve isitsel iceriklerle sinirl kaldig1 bir dénemde, tiiketicinin zihnine
en savunmasiz oldugu uyku hélinde erisme fikri, reklamcilik diinyasinda hem ilgi
hem de etik tartismalar yaratmistir (Marlan, 2023).

Bu caligmada riiya reklamciligy, rityanin reklam iletisiminde bir tema, yaratici
kaynak veya miidahale hedefi olarak kullanildig1 uygulamalar1 kapsayan iist bir
kavram olarak ele alinmaktadir. Dolayisiyla her ritya reklamcilig1 uygulamas: uyku
sirasinda reklam mesaji sunulmasi anlamimna gelmemektedir. Riiya temali rek-
lamcilik, riiya ve kabus imgelerini anlatisal bir unsur olarak kullanirken; rityadan
tiiretilen reklamcilik, katilimcilarin bildirdikleri ritya anlatilarini yaratici girdiye
doniistirmektedir. Rityaya yonelik reklamcilik ise uyku 6ncesinde veya uyku sira-
sinda verilen uyaranlarla ritya igerigini etkilemeyi ama¢lamaktadur.

Duyusal uyaranlarla riiyalar: etkileme arastirmalar1 bazi kosullarda riiya ige-
riginde degisiklik meydana gelebilecegini gostermektedir; ancak ¢alisma tasarim-
lari, 6lgim yontemleri ve etki diizeyleri arasinda 6nemli farkliliklar bulunmak-
tadir (Salvesen vd., 2024). Hedefli ritya kulugkasinin uyku sonrasindaki yaratici
performansla iligkili olabildigine iliskin kontrollii bulgular bulunmakla birlikte bu
sonuglar reklamlarin ikna veya satin alma etkisini kanitlamamaktadir (Haar Ho-
rowitz vd., 2023). Mahdavi ve arkadaslarimin (2019) bulgular1 6z-bildirime dayali
iligkiler gostermekte, nedensellik ortaya koymamaktadir. Benzer bicimde Amatulli
ve arkadaglarinin (2018) ¢alismasindaki “dream” kavrami gece uykusunda goriilen
rityadan ¢ok, titketicinin 6zlem ve ideal yasam tasavvurunu ifade eden metaforik
bir kullanimdur.

Web kaynaklar1 da bu yeni trendin pazarlama sektorii tarafindan hizla benim-
sendigini gostermektedir. Wunderman Thompsonn “Future 100 Trends 2022”
raporunda riiya reklamciligi, gelecegin en yenilik¢i pazarlama yontemlerinden
biri olarak listelenmistir (VML, 2022). Staff (2022) ise markalarin tiiketicinin zih-
nine erismek i¢in riiyalart kullanmasinin “bir sonraki biiyiik sey” olabilecegini
belirtmistir. Quantumrun Foresight (2023) tarafindan hazirlanan analizde, bu tir
reklamlara yonelik teknolojik ilerlemelerin, tiiketicilerin uykuda manipiilasyon
risklerini beraberinde getirdigi vurgulanmaktadir. Nitekim Aeonda yayimlanan
bir makalede riiyalarin “kutsal bir kaynak” oldugu ve reklamcilarin bu alani s6-
miirmesinin ciddi etik sorunlara yol acabilecegi ifade edilmistir (Haar Horowitz
vd., 2021)
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Pratik uygulamalar riiya reklamciliginin yalnizca teorik bir kavram olmadigini
gostermektedir. Xbox, “Made from Dreams” kampanyasinda profesyonel oyuncu-
larin oyun deneyimlerinin ardindan gordiikleri riiyalarin kaydedildigini ve yara-
tic1 igeriklere dontstiiriildigiini belirtmistir (Stickgold vd., 2021; Munsee, 2020).
Burger King, 2018de yirittigi “Nightmare King” kampanyasinda tirtintin tiike-
tilmesinin kabus goriilme olasiligini artirdigini ileri siiren bir ¢alismay1 tanitim
amaciyla kullanmistir (Marlan, 2023). Akademik arastirmalarda ise uyku baglan-
gicini fizyolojik sinyaller araciligiyla izleyen ve hipnagojik donemde isitsel ipuglar1
sunarak belirli temalarin riiya icerigine dahil edilmesini amaglayan Dormio adli
giyilebilir bir cihaz gelistirilmistir (Haar Horowitz vd., 2020).

Ne var ki bu uygulamalar beraberinde yogun etik ve hukuki tartigmalar getir-
mistir. Marlan (2023), ritya reklamciliginin bilin¢dis1 siireglere miidahale eden bir
“subliminal reklam” bi¢imi oldugunu ve Federal Ticaret Komisyonu gibi kurumla-
rin bu tiir girisimlere miidahale etmesi gerektigini ileri stirmektedir. Stickgold vd.
(2021) ise, rityalarin ticari amaglarla manipiile edilmesinin bagimlilik gibi sorun-
lar1 tetikleyebilecegine dikkat gekmektedir. Darnov (2023) da uykunun kapitalizm
karsisinda son siginaklardan biri oldugunu, fakat riiya reklameciligi ile artik bu ala-
nin da ekonomik soémiiriiye acildigini 6ne stirmektedir.

Ote yandan bazi aragtirmalar, riiyalarin pozitif yonleriyle pazarlama
baglaminda kullanilabilecegini gostermektedir. Cerf (2023), riiyalarin saglik,
hafiza ve davranis degisiklikleri tizerindeki olumlu etkilerinin reklam stratejileriyle
harmanlanabilecegini ancak bunun biiyiik etik riskler igerdigini vurgulamaktadr.
Bu baglamda, rilya reklamciligini yalnizca bir pazarlama teknigi olarak degerlen-
dirmek konuyu tiim yonleriyle ortaya koymak bakimindan yetersiz bir yaklasim
olacaktir. Ritya reklamcilig1 konusunu giintimiiz toplumlarinda bireylerin mahre-
miyet, 6zgiirliik ve biling¢dis: siiregleri tizerinde etkili olabilecek, iizerinde dikkatle
calisiimasi gereken bir alan olarak ele almak daha faydali bir tutum olacaktr.

Sonug olarak, ritya reklamciligi kavrami, hem akademik hem de pratik diizey-
de giderek daha fazla tartigilan bir konu haline gelmistir. Tiiketici davraniglarini
etkileme potansiyeli gii¢lii olsa da, beraberinde etik, psikolojik ve hukuki riskler
getirmektedir. Bu nedenle gelecekte ritya reklamcilig {izerine yapilacak ¢alismala-
rin, konunun toplumsal sinirlarini ve olasi tehlikeli yonlerini de ele almas: biiytik
Onem tagimaktadir.

YONTEM

Arastirmanin Konusu ve Amaci

Bu aragtirmanin konusu, rityalarin reklam ve pazarlama iletisiminde hangi
bigimlerde kullanildiginin incelenmesidir. Caligma, Burger King’in “Nightma-
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re King”, Coors Lightin “Big Game Dream Ad” ve Xbox'in “Made from Dreams”
kampanyalarini kargilagtirarak ritya temals, riiyaya yonelik ve riiyadan tiiretilen
reklamcilik uygulamalarini ¢oziimlemeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda kam-
panyalar, rityanin tstlendigi islev, miidahalenin zamani ve yogunlugu, tiiketicinin
rol, farkindalik ve riza diizeyi, ileri siiriilen etkilerin kanit temeli ve ortaya ¢ikan
etik riskler bakimindan degerlendirilmektedir. Arastirma, kampanyalarin tiiketi-
ci davranisi tizerindeki etkilerini 6l¢mekten ¢ok, riiyalarin reklam stratejilerinde
nasil kullanildigini ve bu kullanim bigimlerinin hangi yontemsel ve etik sorunlari
giindeme getirdigini ortaya koymayi hedeflemektedir.

Arastirmanin Yéntemi

Arastirma, kargilastirmali nitel ¢coklu vaka calismasi olarak tasarlanmis ve nitel
dokiiman analiziyle yiirtitiilmustiir. Coklu vaka ¢alismasi, ayn1 olgunun farkli bag-
lamlarda nasil yapilandirildigini incelemeye ve vakalar arasinda oriintii kargilagtir-
mas1 yapmaya imkan vermektedir (Heale & Twycross, 2018; Yin, 2014). Bu arastir-
mada analiz edilen temel olgu, rityanin marka iletisiminde kullanilmasidir. Burger
King'in “Nightmare King”, Coors Light'm “Big Game Dream Ad” ve Xbox'in “Made
from Dreams” kampanyalari ayr1 vakalar olarak ele alinmistir. Kampanyalara ilis-
kin reklam filmleri, afigler, marka agiklamalari, kampanya portfolyolar1 ve ¢cevrim
i¢i haberler arastirmanin dokiiman veri setini olusturmustur. Akademik ¢aligmalar
ise kampanyalarin etki iddialarini degerlendirmek ve bulgular1 kuramsal baglama
yerlestirmek amaciyla kullanilmistir. Béylece kampanya materyalleri ile kampan-
yalar hakkinda tiretilen bilimsel ve medyatik sdylemler analitik olarak birbirinden
ayrilmistir.

Verilerin Analizi

Toplanan dokiimanlar iki agamali bir nitel igerik analiziyle incelenmistir. ik
agamada her vaka; riiyanin kampanyadaki islevi, miidahalenin yonii, miidahalenin
zamany, titketicinin konumu, kanitin niteligi ve etik riskler olmak tizere alt1 anali-
tik boyut iizerinden kodlanmustir. [kinci agamada vakalar arasinda ériintii eslestir-
mesi yapilarak benzerlikler ve farkliliklar belirlenmistir. Kampanyalara iligkin her
iddia, dayandig1 kaynagin niteligine gore bagimsiz hakemli bilimsel kanit, birincil
kurumsal agiklama, ikincil medya aktarimi veya arastirmact yorumu bi¢iminde
siniflandirilmigtir. Marka agiklamalarinda ileri siiriilen ancak bagimsiz akademik
galismalarla dogrulanmayan sonuglar, bilimsel bulgu olarak degil kampanya iddi-
as1 olarak degerlendirilmistir. Bu siire¢ sonucunda vakalar riiya temals, rityadan
tiiretilen ve riiyaya yonelik reklamcilik bicimleri altinda karsilastirilmistir.

Dokiimanlar, kuramsal ¢erceveden hareketle olusturulan baglangi¢ kategorile-
ri ve inceleme sirasinda ortaya ¢ikan alt kodlar araciligiyla analiz edilmistir. Her
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vaka; rityanin kampanyadaki islevi, miidahalenin yonii ve zamani, kullanilan ka-
nitin niteligi, tiiketicinin konumu ve ortaya ¢ikan etik riskler bakimindan incelen-
mistir. Analizde kullanilan temel boyutlar ve bu boyutlara karsilik gelen kodlama
sorular1 Tablo 1'de gosterilmektedir.

Tablo 1. Vaka Analizinde Kullanilan Kodlama Cercevesi

Analiz boyutu Islemsel agtklama Kodlama sorusu
Rityanin islevi Rityanin kampanyada tema, yaratici kaynak veya | Riiya kampanyada hangi
miidahale hedefi olarak kullanilmasi islevi yerine getirmek-
tedir?
Miidahalenin yonii | Reklam mesajinin riiyaya yonelmesi veya riiya Marka rityayr m1
igeriginin reklam tiretimine aktarilmasi etkilemeye ¢alismakta,

yoksa rityadan mu igerik

tiretmektedir?
Miidahalenin Uyaniklik, uyku oncesi, uyku sirasi veya uyanma | Kampanya riiya siireci-
zamani sonrasindaki uygulamalar nin hangi asamasinda

devreye girmektedir?

Tiiketicinin Tiiketicinin izleyici, deney katilimcisi, veri kayna- | Tiiketici kampanya
konumu g1 veya ortak tiretici olarak konumlandirilmasi stirecinde hangi roli
tistlenmektedir?
Kanitin niteligi Kurumsal agiklama, kampanya materyali, medya | Kampanyaya iligkin
haberi veya bagimsiz bilimsel aragtirma iddialar hangi tiir kay-

naklara dayanmaktadir?

Etik riskler Ozerklik, zihinsel mahremiyet, bilgilendirilmis Kampanya hangi etik
onam, veri sahipligi ve bilimsel iddialarin sorunlari ortaya ¢ikar-
kullanimi maktadir?

Arastirma Sorulari
Bu ¢aligma asagidaki sorulara yanit aramaktadir:

o+ Incelenen kampanyalarda riiyalar reklam temasi, yaratici igerik kaynagi
veya yonlendirilmek istenen bir deneyim olarak nasil kullanilmaktadir?

o Kampanyalar, miidahalenin zamani ve yogunlugu, tiiketicinin roli, far-
kindalik ve riza diizeyi ile etki iddialarinin dayandig kanitlar bakimindan
nasil farklilasmaktadir?
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o Bu uygulamalar zihinsel mahremiyet, tiiketici 6zerkligi, bilgilendirilmis
onam ve Kisisel verilerin ticari kullanimi bakimindan hangi etik riskleri
ortaya ¢ikarmaktadir?

Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmada vakalar amacli ve kuramsal 6rnekleme yoluyla se¢ilmistir. Vaka
seciminde markalarin farkli sektorlerde faaliyet gostermesinden ¢ok, riiyay: rek-
lam iletisiminde farkli bicimlerde kullanmalar1 esas alinmistir. Burger King'in
“Nightmare King” kampanyasi, riiya ve kabus temasinin bilimsel deney estetigiyle
birlikte kullanildig: ritya temal reklamciligi; Coors Light'in “Big Game Dream Ad”
kampanyasi, uyku 6ncesi ve uyku sirasinda verilen duyusal ipuglariyla ritya icerigi-
nin etkilenmesinin amaglandigi rityaya yonelik reklamciligy; Xbox'in “Made from
Dreams” kampanyasi ise katilimcilarin bildirdikleri riiya igeriklerinin reklam ve
sanat iretiminde kullanildig: rityadan tiiretilen reklamcilig: temsil etmektedir. Va-
kalarin bu bigimde se¢ilmesi, ritya kullanimindaki farkli mekanizmalarin, tiiketici
rollerinin, kanit diizeylerinin ve etik risklerin karsilastirilmasina imkan vermek-
tedir.

Arastirmanin Siniritiklari
Bu aragtirmanin bazi sinirliliklar: bulunmaktadir:

o Riya reklamcilig literatiirde yeni bir kavram oldugundan akademik kay-
nak sayist sinirhidir.

o Incelenen vakalar ikincil verilere (akademik makaleler, medya haberleri,
marka agiklamalar1) dayanmaktadir; birincil veri toplanmamigstir.

o Caliyma yalnizca ti¢ 6rnek vaka ile smirli oldugundan, bulgular tim
sektorlere genellenemez.

o Riiya reklamcilig1 uygulamalarinin uzun vadeli tiiketici davranis1 iizerin-

deki etkilerini 6l¢mek bu arastirmanin kapsami disindadir.
BULGULAR

Vaka 1: Burger King - “Nightmare King” Kampanyasi (2018)

Burger King, 2018 Cadilar Bayrami déneminde yiriittigi “Nightmare King”
kampanyasiyla ritya ve kdbus temalarini merkeze alan dikkat ¢ekici bir marka ile-
tisimi stratejisi gelistirmistir. Kampanya, yeni bir tiriint tanitirken ayni1 zamanda
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titketicilerin uyku ve ritya deneyimleriyle iliski kurmay1 hedeflemistir. Kampanya
kapsaminda marka, Nightmare King’in tiiketilmesinden sonra kabus goriilme sik-
liginin olagan gece diizeyine kiyasla 3,5 kat arttigini ileri stirmiistiir (Nudd, 2018).
Bu iddia, marka tarafindan 100 katilimciyla 10 gece boyunca yiiriitildagi bildiri-
len bir uyku ¢alismasina dayandirilmustir (Fleischer, 2018; Nudd, 2018).

Kampanyanin “Feed Your Nightmares” (Kabuslarin: Besle) slogani, geleneksel
reklamcilik anlayisina meydan okuyarak korku, mizah ve bilimsel estetigi bir ara-
ya getirmistir. Burger King bu yolla, titketicinin bilingaltindaki korku, merak ve
eglence duygularini bir arada uyandiran 6zgiin bir iletisim bigimi olusturmustur.

Gorsel 1. Nightmare King Reklam Afisi - “Feed Your Nightmares” Slogani ile Uriin Gorseli

Kaynak: Wilton (2018). Burger King releasing nightmare-inducing sandwich just in time for Halloween.
All Hallows Geek. https://www.allhallowsgeek.com/burger-king-releasing-nightmare-inducing-sandwi-
ch-just-in-time-for-halloween

Afis tasariminda hakim olan yesil ve siyah tonlar, Cadilar Bayrami atmosferiyle
ozdeslesen korku estetigini yansitmaktadir. Kullanilan “feed” (beslemek) fiili hem
“yemek yedirme” hem de “kabuslar1 besleme” anlamini tasimakta; bu cift anlamh
ifade, tiiketim ile riiya arasindaki sembolik bag: giiclendirmektedir. Boylece mar-
ka, iirtinii bir yiyecek olarak sunmasinin yaninda, bilingalt: bir deneyim nesnesi
olarak konumlandirmigtir.
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Gorsel 2. Reklam Filminden Sahne - Uyuyan Deneklerin Kabus Gormesi Deneysel Bicimde Gosteriliyor

Kaynak: iSpot.tv (2018) tarafindan yayimlanan “Burger King Nightmare King TV Spot, ‘Feed Your Nightmares”
baslikli videodan alinan ekran goriintisidur.

Kampanyanin merkezinde yer alan televizyon reklami, geleneksel bir iriin
tanittimindan ¢ok, “bilimsel deney” formatinda kurgulanmis gorsel bir anlatidir.
Reklamda EEG cihazlarina baglanmis uyuyan goniilliller gosterilmekte, boylece
bilimsel mesruiyet hissi yaratilmaktadir. Deneklerin kibus gordigiinii gosteren
sahneler, markanin tiriin titketimi sonrasinda kabus gortlme sikliginin olagan dii-
zeye kiyasla 3,5 kat arttig1 yoniindeki iddiasini dramatize etmektedir (Nudd, 2018).

Renk paleti, mor ve yesil kontrastiyla hem Cadilar Bayrami estetigini hem de
ritya—kébus ikiligini temsil edecek bicimde tasarlanmistir. Isik oyunlar: ve hizli ge-
gisler, izleyicide merak ve tedirginlik olusturmayr amagclayan bir anlati meydana
getirmektedir. Bununla birlikte Burger King uygulamasi, Carr vd. (2020) tarafin-
dan tartigilan teknik anlamdaki “riiya mithendisligi’nden ayrilmaktadir. Ciinkii
kampanyada uyku sirasinda verilen duyusal uyaranlarla riiya igeriginin yonlendi-
rilmesi yerine, belirli bir yiyecegin kabus goriilme sikligini artirdig ileri stiriilmiis-
tiir (Stickgold vd., 2021). Bu nedenle vaka, hedefli ritya kulugkasindan ¢ok riiya ve
kabus temal1 reklamcilik kapsaminda degerlendirilmelidir.

Reklam filminde kullanilan mizahi ton, bilimsel deney estetigiyle birlestirilerek
kampanyanin dikkat gekiciligini artiran bir anlat1 olusturmustur. Kocasu (2018),
kampanyay1 Burger King'in Cadilar Bayramu i¢in gelistirdigi 6zel tiriiniin etkisini,
100 katilimciyla gergeklestirildigi bildirilen bir uyku testi {izerinden tanittig: bir
reklam uygulamasi olarak aktarmaktadir. Benzer bi¢imde Wilton (2018), “Nigh-
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tmare King” adiyla piyasaya siiriilen tirtiniin kabuslara yol a¢tig1 iddiasinin kam-
panya anlatisinin merkezine yerlestirildigini belirtmektedir.

Sloganin “Feed Your Nightmares” reklam boyunca tekrarlanmasi, kampanya
mesajinin sozel ve gorsel diizeyde biitiinlesmesini saglamistir. Sozlii ve gorsel dii-
zeydeki bu uyum, Burger King’in tiriinii fiziksel bir tiikketim nesnesi olmaktan ¢1-
karip psikolojik bir deneyim alanina doniistiirmesini saglamistir.

Sonug olarak kampanya, “bilimsel deney” estetigini mizahla harmanlayarak
riiya reklamciliginin oncii 6rneklerinden biri haline gelmistir. Marka bu yolla, ge-
leneksel eglence merkezli konumundan ¢ikarak bilin¢disi siireglerle iligkilendirilen
deneysel bir kimlik kazanmaistir.

NEW THIS
MORNING

Gorsel 3. WBRZ News'te Yayimlanan Nightmare King Haber Icerigi

Kaynak: WBRZ Staff (2018). Feed your nightmares: BK offers Halloween-themed burger. WBRZ News. https://
www.wbrz.com/news/feed-your-nightmares-bk-offers-halloween-themed-burger/

“Nightmare King” kampanyasi sosyal medya ve marka kanallarinda yayin-
lanmasinin yani sira, haber medyasinda da goriiniirliik kazanmistir. WBRZ Staft
(2018), Burger King’in iiriinii kébuslara yol a¢tig1 “klinik olarak kanitlanmis” bir
Cadilar Bayramu iiriinii seklinde tanittigini aktarmistir. Nudd (2018) ise kampan-
yaya dayanak gosterilen ¢alismada, Nightmare King tiiketiminden sonra kabus
goriilme olasiliginin olagan diizeye kiyasla 3,5 kat arttiginin ileri striildigiinii
belirtmistir. Bununla birlikte bu sonug, bagimsiz ve hakemli bir klinik bulgu ola-
rak degerlendirmek dogru bir yaklasim olmayacaktir. Buradaki bulgular daha gok
kampanya kapsaminda kamuoyuna sunulan bir iddia olarak degerlendirilmelidir.

Fleischer (2018), Burger King'in dayanak gosterdigi calismanin hakemli bir bi-
limsel dergide yayimlanmadigini ve belirli yiyeceklerin riiya icerigini dogrudan
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etkiledigine iliskin bilimsel kanitlarmn sinirli oldugunu vurgulamaktadir. Alanis
(2018) ise kampanyayi, triiniin kabus gérme olasiligini artirdig: yontindeki ¢alis-
ma iddiasi tizerinden haberlestirmistir. Bu yayinlar, kampanyanin bilimsel gegerli-
ligini dogrulamaktan ¢ok, markanin bilimsel séylemi tanitim ve haber degeri tiret-
me amactyla kullandigini gostermektedir. Bu medya gortintirliigii, Burger King’in
iletisim stratejisinin sadece reklam filmi tiretmekle sinirli kalmadigini, ayn za-
manda “haberlestirme (newsification)” yonteminden yararlandigini gostermekte-

dir. Kampanya, boylece hem “reklam icerigi” hem de “bilimsel olay” biciminde iki
farkli anlati kanalinda dolagima sokulmustur.

Medya yansimalarinda 6ne ¢ikan ortak unsur, kampanyanin “deneysel mizah”
gercevesinde sunulmasidir. Gorsellerde EEG cihazlari, laboratuvar ortami ve ye-
sil-siyah tonlar siirekli tekrarlanarak “bilimsel korku” atmosferi olusturulmustur.
Bu anlatim tarzi, izleyicide hem rahatsizlik hem de merak uyandiran bir ikili duy-
gu yaratmigtir.

Sonug olarak “Nightmare King’, uyku sirasinda duyusal uyaranlarla riiya igeri-
¢ini yonlendiren teknik bir riiya kulugkas: uygulamas: degildir. Kampanya, kibus
temasini, laboratuvar gériintiilerini ve bilimsel aragtirma sdylemini {iriin tanitimi-
nin bir pargasi haline getirmistir. Bu nedenle vaka, riiyaya yonelik reklamciliktan
ok riiya temal1 reklamcilik kapsaminda degerlendirilmelidir. Kampanyanin temel
etik sorunu titketicinin uyku siirecine dogrudan miidahale edilmesi degildir, bu-
radaki asil sorun hakemli olarak yayimlanmamais bir ¢aligmanin bilimsel kesinlik
izlenimi olusturacak bigimde pazarlama iletisiminde kullanilmasidur.

Vaka 2: Coors Light - “Big Game Dream Ad” (2021)

Coors Light tarafindan 2021 Super Bowl dénemi 6ncesinde yiiriitiilen “Big
Game Dream Ad” kampanyasi, uyku oncesi ve uyku sirasindaki duyusal ipuglarini
marka iletisiminde kullanmay1 amaglayan bir uygulamadir. Kampanya agiklama-
larina goére katilimcilara uyumadan 6nce Coors Light temali bir uyaran videosu
izletilmis ve gece boyunca markayla iliskilendirilen isitsel uyaranlar dinletilmistir.
Marka ve kampanyay1 aktaran medya kaynaklari, bazi katihimcilarin riiya anla-
tilarinda karla kapli daglar, serin sular ve Coors Light’la iliskilendirilen imgeler
bulundugunu bildirmigtir. Ancak kampanyanin deneysel protokolil ve sonuglar1
bagimsiz, hakemli bir bilimsel aragtirmada yayimlanmadigindan bu aktarimlar
dogrulanmis bilimsel bulgular olarak goriilmemeli, marka tarafindan ileri siiriilen
kampanya sonuglari olarak degerlendirilmelidir.

Kampanya kurgusunda bilimsel deney estetigi (laboratuvar dili, yontemsel
anlatim) pazarlama séylemiyle birlestirilmis; bu sayede hem yenilik iddias1 hem
de mesruiyet algisi giigclendirilmistir. Literatiirde tartigilan “dream engineering”
yaklagimiyla uyumlu olarak, uyku 6ncesi ve sirasindaki ipuglariyla riiya igeriginin
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yonlendirildigi bir iletisim tasarlanmistir. Béylece ¢alisma kapsaminda riiyanin,
yalnizca maruziyet sonras: hatirlanan bir izlenim degil; planli bir temas noktas:
olarak degerlendirildigi gortlmiistiir.

GET READY FOR

THE BIG GAME

Gorsel 4. Kampanya Afisi - “Big Game Dream Ad” Slogani Altinda Coors Light Logosu ve Dag Siluetleri

Kaynak: Molson Coors Beverage Company (2021). Coors Light is creating the first Big Game ad that runs in

your dreams. Newswire. https:/www.newswire.ca/news-releases/coors-light-is-creating-the-first-big-
ad-that-runs-in-your-dreams-879998401.html

Gorsel kimlikte mavi-giimiis tonlarin ve dag siluetlerinin kullanimi, marka-
nin “soguk ferahlik” anlatisini ritya metaforuyla birlestirir. “Big Game Dream Ad”
ifadesi hem Super Bowl'un “Big Game” sGylemine bir gonderme hem de “biiyiik
ritya/reklam” anlam oyununu icerecek bicimde konumlandirilmistir. Afis, kam-
panyanin teknik deney vurgusunu sade ve uyku ¢agrigimli bir estetikle destekle-
mektedir.

Kampanyanin afisinde goriilen yumusak 151k gecisleri, ritya atmosferini ¢agris-
tiracak gekilde tasarlanmis; mavi tonlar1 huzur ve uyku ¢agrisimi yaratmak tizere
bilingli bicimde segilmistir. Forbes'un haberinde belirtildigi tizere, Coors bu stra-
tejiyle “beynin dinlenme aninda da markayla etkilesimde kalmasini” hedeflemistir
(Pegoraro, 2021). Bu gorsel anlatim, riiya reklamciliginin 6ziinii olusturan “uyku
hélinde ikna” fikrini somut bigimde yansitmaktadur.
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Gorsel 5. Tanitim Filmi - Katiimcinin Riya Sirasinda Coors Light Temali Manzaralar Grmesi

Kaynak: Kulp’un (2021) Adweek'te yayimlanan “Coors Can’t Run a Super Bowl Ad, So It's Infiltrating Your
Dreams Instead” baslikli yazisindaki kampanya videosundan alinan ekran goriintisidir.

Kampanya kapsaminda DDB Chicago ve DDB Sydney ajanslarinin is birligiyle
hazirlanan kisa film, bilim kurgu estetigini reklamla birlestiren 6zgiin bir 6rnek
niteligindedir. Film, Christopher Nolan'in Inception (2010) yapimina génderme-
de bulunarak riiya i¢inde reklam fikrini kurgusal bir “bilimsel deney” biciminde
sunmaktadir. Katilimcilar uykuya dalmadan 6nce markanin yonlendirmesiyle “sti-
mulus video” izlemekte; bu videoda karlarla kapli daglar, serin sular ve Coors Light
siseleri yer almaktadir. Ardindan, sekiz saat siiren bir ses kaydi (“audio stimulus”)
araciligiyla ayni temalar riiya stirecinde yeniden islenir.

Bu siireg, hedefli riiya kulugkas: (Targeted Dream Incubation - TDI) yaklasi-
mindan esinlenen bir kampanya kurgusu olarak sunulmustur. Kampanyaya ilis-
kin medya igeriklerinde, katilimcilarin riiyalarinda Coors Lightla iliskilendirilen
manzaralar gordiikleri ileri stiriilmiistiir (Reel Chicago, 2021). Gérselde, rityasinda
daglarda yiirtiyen bir katilimci gorilir; bu sahne, markanin “dogal serinlik” vaa-
dini bilincalt1 diizeye tastyan bir sembol olarak islenmistir. Isik kullanimi log ve
mavimsi tonlarda olup, hem uyku atmosferini hem de markanin renk kodlarin:
pekistirir.

Kampanya filmi, bilim kurgu estetigi ve “ritya iginde reklam” fikrini bir “deney
anlatis1” olarak sunmaktadir. Uykuya dalmadan 6nce gosterilen gorsel uyaran vi-
deosu ile gece boyunca siirdiiriilen isitsel uyaranlar, hedefli ritya kulugkas: yaklas:-
minin pazarlama baglaminda nasil sunuldugunu gostermektedir. Renk paletindeki
los ve mavimsi tonlar, hem uyku atmosferini hem de markanin renk kodlarini pe-
kistirmektedir; sahnelerde rityada dag—su-sise motiflerinin belirmesi, kampanya
hipotezini gorsellestirmektedir.
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Molson Coors Beverage Company . X
@MolsonCoors - Follow
A certain competitor won't let any other beers advertise
during The Big Game®, so @CoorsLight and
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front of consumers. Or rather, get in their heads.
bit.ly/2McA5qS
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GoOrsel 6. Fox Business Haberinde Yer Verilen Molson Coors X Paylasimi

Kaynak: Hollan'in (2021) Fox Business'ta yayimlanan haberinde yer verilen Molson Coors Beverage Company
X paylagimindan alinmistir.

Molson Coors Beverage Company, “Big Game Dream Ad” kampanyasinin
sahibi ve kampanyaya iligkin birincil kurumsal bilgi kaynagidir; Fox Business ise
kampanyay1 haberlestiren medya kurulusudur. Hollan (2021), Molson Coorsun
gorsel ve isitsel uyaranlardan olusan bir film araciligiyla katilimcilarin Coors te-
mali icerikleri rityalarinda gérmesini amagladigini ve bu uygulamanin hedefli riiya
kulugkas1 olarak tanimlandigini aktarmistir. Bu ayrim, marka tarafindan iretilen
kampanya soylemi ile s6z konusu soylemin haber medyasinda yeniden dolagima
sokulmasini analitik olarak birbirinden ayirmaktadur.

Bu yaklagim, Burger King 6rneginde de goriilen haberlestirme stratejisinin di-
jital ortamdaki bir uzantisi olarak degerlendirilebilir. Burada haberlestirme, marka
tarafindan tiretilen kampanya iceriginin bilimsel ve deneysel unsurlar: 6ne ¢ikari-
larak haber degeri tasiyan bir olaya doniistiiriilmesi ve medya kuruluslar: aracili-
g1yla dolasima sokulmasi anlaminda kullanilmaktadir. Coors Light 6rneginde riiya
kulugkas: teknigi, marka séylemi ve gevrimigi katilim aynu iletisim ¢ergevesinde
birlestirilmistir.

Coors Light'n “Big Game Dream Ad” kampanyas, ritya reklamciligina iliskin
teorik tartigmalar pratik diizleme tasiyan 6ncii bir vakadir. Kampanya, titketicinin
uyku halini yeni bir temas noktas: (touchpoint) olarak ele almis, uykunun “bos
zaman” degil “pazarlama alani” olarak yeniden tanimlanabilecegini gdstermistir.
Bu yaklagim, Darnov’un (2023) belirttigi tizere, uykunun kapitalist ekonomi kars1-
sindaki son “6zgiir alan” olma niteligini sorgulatmaktadr.
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Vaka 3: Xbox - “Made from Dreams” Kampanyasi

Microsoft'un oyun markasi Xbox, 2020 yilinda ytriittiigii “Made from Dreams”
kampanyasinda, oyun deneyimlerinin ardindan katilimecilar tarafindan bildirilen
ritya iceriklerini yaratici marka iletisiminin girdisi olarak kullanmigtir. Kampanya
agiklamalarina gore katilimcilarin uyku fizyolojisine iligkin 6l¢timler ile uyanma
sonrasinda aktardiklar: ritya anlatilari toplanmig; bu anlatilardan kisa film, dijital
sanat, sesli icerik ve tiriin tasarimi iiretiminde yararlanilmistir. Bununla birlikte
kampanya materyallerinde kullanilan “rityalarin kaydedilmesi ve ¢oziilmesi” soy-
lemi, EEG veya benzeri araglarin rityalarin gorsel ve anlatisal igerigini dogrudan
okuyabildigi seklinde yorumlanmamalidir. Vakanin gériiniir ¢iktisi, uyku sirasin-
da marka mesaj1 yerlestirilmesinden ¢ok, katilimcilarin bildirdikleri riiya igerikle-
rinin reklam tiretiminde kullanilmasidur.

Bu yaklasim, ritya reklamciliginin manipiilasyon yerine katilimei yaraticilig
6ne ¢ikaran bir yorumuna karsilik gelmistir. Xbox, tiiketiciyi pasif bir izleyici ola-
rak ele almamaktadir, tiiketici rityalarindan beslenen ortak bir iiretici konumuna
yerlestirmistir. Bu yoniiyle kampanya, Burger King’'in korku-mizah estetiginden
ve Coors Lightin bilimsel deney anlatisindan ayrilarak pozitif duygulanim ve ya-
ratict katilim temelli bir iletisim bicimi sunmustur.

Gorsel 7. “Lucid Odyssey” (Kampanya Tanitim Filmi)

Kaynak: Munsee (2020) tarafindan yayimlanan kampanya videosundan alinan ekran gérintiisidir. https:/
news.xbox.com/en-us/2020/12/07/powering-the-dreams-of-gamers-with-xbox/

Kampanyanin merkezinde yer alan “Lucid Odyssey” adl1 kisa film, Oscar odiillii
yonetmen Taika Waititi tarafindan ¢ekilmistir. Filmde, profesyonel oyuncu Krys-
tal Holmesun (MoonLiteWolf) Xbox Series X deneyiminin ardindan gordigii
bildirilen rityalardan yararlanilmistir. Kampanya agiklamasina gore riiya ¢alisma-
s1 sirasinda kaydedilen anlatilar ve ritya igerikleri filmin yaratici tiretim siirecine
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kaynaklik etmis; Holmes'un ¢aligmada kaydedilen sesi de filmin anlatiminda
kullanilmistir. Béylece oyuncunun ritya deneyimi, bilim, sanat ve oyun diinyasini
birlestiren sinematik bir tanitim icerigine doniistiirtilmistir (Munsee, 2020).

Kampanya, uyku fizyolojisine iliskin 6l¢iimlerin ve katilimcilarin bildirdikleri
riiya anlatilarinin yaratici igerige doniistiiriilmesi bakimindan diger iki vakadan
ayrilmaktadir. Bu bakimdan kampanya, riiya deneyimlerinin teknolojik araglarla
kaydedilmesi ve yaratic1 icerige doniigtiiriilmesi bakimindan Carr vd. (2020) ta-
rafindan tartigilan “riiya mithendisligi” yaklasimiyla iliskilendirilebilir. Stickgold
vd. (2021), “Made from Dreams” kampanyasini hedefli ritya kulugkasinin ticari
kullanimlarindan biri olarak degerlendirmektedir. Bununla birlikte kampanyanin
goriiniir ¢iktisi, uyku sirasinda dogrudan marka mesaji iletmekten ¢ok, oyun de-
neyiminin ardindan kaydedildigi bildirilen rilya iceriklerini sanatsal ve tanitimsal
materyallere donustirmektir (Munsee, 2020).

d? Xbox Made From Dreams Recap Dreamscapes
. Ryan Riley — —

Gamer: BlindGamerSteve

Gorsel 8. Kampanya Ozet Videosu

Kaynak: Riley. (2020). Xbox Made from Dreams. Riley Strateqy. https:/rileystrategy.com/xbox-made-from-
dreams

Kampanyanin yaratici ¢iktilar: arasinda Odell Beckham Jriin rityasindan esin-
lenen &zel ayakkabi ve kontrolcii tasarimlari, gorme engelli oyuncu Steve Saylorin
riiya anlatisindan iiretilen ii¢ boyutlu ses deneyimi ve Quentin Deronzier'in bir
oyuncunun riiyasina dayanan gorsel yorumu yer almistir (Riley, 2020; Munsee,
2020). Bu drneklerde oyuncularin bildirdikleri ritya icerikleri; tiriin tasarimi, sesli
anlat1 ve dijital sanat gibi farkli marka iletisimi materyallerine dontistiiriilmiistiir.
Bununla birlikte kaynaklarda riiyalarin yapay zeka algoritmalariyla analiz edildigi-
ne iliskin teknik bir agiklama bulunmamaktadir.
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Bu kampanya ¢iktilari, Xboxin ritya soylemini uyku sirasinda dogrudan reklam
mesaj1 iletmekten ¢ok, yaratici iiretim ve deneyimsel marka anlatis1 olusturmak
amaciyla kullandigini gostermektedir. Bu bakimdan kampanya, riiyay1 dogrudan
bir ikna mecrasi olarak kullanan Coors 6rneginden ayrilarak, riiya igeriklerinden
tiiretilen reklamcilik kapsaminda degerlendirilebilir.

Xbox'in “Made from Dreams” kampanyasi, uyku sirasinda dogrudan marka
mesaji iletmeyi amaglayan Coors Light érneginden farkli olarak katilimcilarin
bildirdikleri riiya igeriklerini yaratict marka materyallerine donistirmistir. Bu
nedenle vaka, riiyaya yonelik reklamciliktan ¢ok riiyadan tiiretilen reklamcilik
kapsaminda degerlendirilmelidir. Bu model, uyku sirasinda ikna bakimindan daha
diisiik bir miidahale diizeyine sahip olmakla birlikte etik agidan biitiiniiyle sorun-
suz kabul edilemez. Katilimcilarin ritya anlatilarinin ve uykuya iliskin verilerinin
ticari igerik tiretiminde kullanilmasy; bilgilendirilmis onam, veri sahipligi, mahre-
miyet, temsil ve iretilen icerigin ekonomik degerinden yararlanma konularinda
ayrica degerlendirilmelidir.

U¢ vaka birlikte degerlendirildiginde riiyanin reklam iletisiminde
kullanilmasinin tek bigimli bir strateji olmadig1 goriilmektedir. Burger King riiya
ve kabusu iirlin anlatisinin temasi haline getirirken tiiketicinin uyku siirecine
dogrudan miidahale etmemistir. Coors Light, uyku oncesi ve uyku sirasinda
sunulan duyusal uyaranlarla belirli marka temalarmin riiya igerigine dahil
edilmesini amaglamis ve tiiketiciyi deney katilimcisi olarak konumlandirmistir.
Xbox ise katilimcilarin oyun deneyimlerinden sonra bildirdikleri riiya ieriklerini
yaratict marka materyallerine doniistiirerek tiiketiciyi igerik kaynagi ve ortak
tretici olarak yapilandirmistir. Bu farkliliklar dogrultusunda Burger King riiya
temali, Coors Light riiyaya yonelik ve Xbox riiyadan tiiretilen reklamcilik bigimini
temsil etmektedir. Vakalarin etik riskleri de ayn1 degildir: Burger Kingde bilimsel
soylemin tanitim amaciyla kullanilmasi, Coors Light'ta uyku sirasinda ikna ve
zihinsel 6zerklik, Xboxta ise riiya anlatilar1 ile uyku verilerinin ticari kullanimi
one ¢ikmaktadir.

TARTISMA VE SONUC

Ritya reklamciligi (dreamvertising), ritya ve uykuya iligkin siireclerin marka
iletisiminde farkli bigimlerde kullanilmasiyla ortaya ¢ikan giincel bir reklamcilik
alanidir. Bu alan, riiya ve kibus imgelerinin reklam temas: olarak kullanilmasin-
dan kisisel riiya anlatilarinin yaratici icerige doniistiiriilmesine ve uyku sirasinda
ritya iceriginin etkilenmesine yonelik girisimlere kadar uzanan farkli uygulamala-
r1 kapsamaktadir. Norobilimsel arastirmalar ve uyku teknolojilerindeki gelisme-
ler, 6zellikle riiyaya yonelik miidahale girisimlerinin pazarlama iletisiminde daha
gortuniir hale gelmesine katki saglamistir (Cerf, 2023; Carr vd., 2020). Riyalar,
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yalnizca bilingaltinin sembolik yansimalar1 olarak degerlendirilmemelidir. Riiya-
lar1 ayn1 zamanda duygularin, arzularin ve deneyimlerin islendigi biligsel stiregler
olarak degerlendirmek daha dogru bir yaklagim olacaktir. Bu nedenle markalar
acisindan riiyalar, tiiketiciyle duygusal bag kurmanin ve marka deneyimini biling-
dis1 diizeyde derinlestirmenin gii¢lii bir aracidir. Ancak bu alan, etik, psikolojik
ve hukuki a¢idan sinirlarin bulaniklastig: hassas bir zemin sunmaktadir (Darnov,
2023; Marlan, 2023).

Bu ¢alisma, rityanin reklam iletisiminde tek bicimli bir ara¢ olarak kullanil-
madigini gostermektedir. Burger King'in “Nightmare King” kampanyasi, ritya ve
kabus imgelerini {irtin anlatisinin bir parcasi hiline getiren riiya temali reklamcilik
ornegidir; kampanyada uyku sirasinda dogrudan bir miidahale belgelenmemistir.
Coors'un “Big Game Dream Ad” kampanyasi, uyku 6ncesi ve uyku baslangicin-
da sunulan uyaranlarla ritya icerigini etkilemeyi amagladig: icin riiyaya yonelik
reklamcilik kapsaminda degerlendirilmektedir. Xboxin “Made from Dreams”
kampanyasinda ise katilimcilarin bildirdikleri ritya anlatilar1 ve uykuya iliskin 61-
¢timler daha sonra yaratici icerige dontstiiriilmiis; bu nedenle kampanya rityadan
titretilen reklamcilik 6rnegi olarak siniflandirilmigtir.

Vakalar arasindaki temel farklilik, rityanin kampanyadaki yonii ve miidahale-
nin zamanidir. Burger King riiyay1 temsil etmekte, Coors riiyay: etkilemeyi amag-
lamakta, Xbox ise riiya sonrasinda elde edilen anlatilar1 yaratic1 bir girdi olarak
kullanmaktadir. Bununla birlikte incelenen kampanya belgeleri, bu uygulamalarin
titketici tutumu, satin alma niyeti veya davranis {izerinde nedensel etkiler meyda-
na getirdigini gostermemektedir. Ozellikle Coors kampanyasina iliskin etkililik id-
dialar1 agirlikli olarak marka ve kampanya kaynaklarina dayandigindan bagimsiz
bilimsel dogrulama olarak yorumlanmamalidir.

Etik riskler de miidahalenin dogrudanligina gore farklilasmaktadir. Burger
King vakasindaki temel sorun, sinirl bir kampanya ¢alismasinin “klinik olarak ka-
nitlanmis” biciminde sunulmasi ve bilimsel dilin tanitim amaciyla kullanilmasidir.
Coors vakasi, uyku hélindeki bilissel savunmasizlik, zihinsel mahremiyet, 6zerklik
ve bilgilendirilmis onam bakimindan daha yiiksek risk tasimaktadir. Xbox vakas:
dogrudan riiya yonlendirmesi igermese de uyku verilerinin ve kisisel riiya anlatila-
rinin toplanmasi, saklanmasi ve yaratici igerikte kullanilmasi agisindan veri yone-
tisimi ve onam sorunlar1 dogurmaktadir.

Coors Lightin “Big Game Dream Ad” kampanyasi, hedefli ritya kuluckas:
yaklagimini marka iletisiminde kullanan deneysel bir kampanya kurgusu olarak
sunulmugtur. Marka, uyku oncesinde ve uyku sirasinda verilen duyusal uyaran-
lar araciligryla katilimeilarin riiyalarina markayla iliskilendirilen imgeleri dahil
etmeyi amagladigini ileri stirmistiir. Coors Light vakasi, rityay: yalnizca bir rek-
lam konusu olarak ele almanin yani sira, uyku sirasinda ulagilmas: amaglanan bir
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ikna alani olarak konumlandirmas1 bakimindan diger vakalardan ayrilmaktadur.
Bununla birlikte mevcut kampanya materyalleri, uygulamanin marka hatirlama,
tutum, satin alma niyeti veya davranis iizerinde etkili oldugunu gostermeye yeterli
degildir. Bu nedenle vaka, ritya reklamciliginin kanitlanmis etkinliginden ziyade,
hedefli riya kulugkasi sdyleminin ticari iletisimde nasil kullanildigina 6rnek tegkil
etmektedir. Kampanyanin temel etik sorunlari ise uyku sirasinda ikna, bilgilendi-
rilmis onam, zihinsel 6zerklik ve benzer uygulamalarin laboratuvar ortami disinda
kullanilma ihtimali etrafinda sekillenmektedir.

Xbox'in “Made from Dreams” kampanyasi, diger iki vakadan ayrilarak kati-
Iimcilarin bildirdikleri riiya iceriklerini yaratici marka iletisiminin bir pargasi
olarak kullanmistir. Kampanya kapsaminda oyuncularin oyun deneyimlerinden
sonra gordiiklerini bildirdikleri rityalar; kisa film, dijital sanat, ii¢ boyutlu sesli an-
lat1 ve tiriin tasarimi gibi tanitim igeriklerine donistirilmistir (Munsee, 2020).
Bu yoniiyle Xbox, uyku sirasinda dogrudan reklam mesaji iletmeyi amaglayan bir
uygulamadan ¢ok, riiya anlatilarindan tiiretilen yaratict reklamcilik bicimini tem-
sil etmektedir. Bununla birlikte ritya anlatilarinin ve uykuya iliskin verilerin ticari
igerik tiretiminde kullanilmasy; bilgilendirilmis onam, veri sahipligi, mahremiyet
ve katilimcilarin dretilen icerik tizerindeki haklar: bakimindan etik degerlendirme
gerektirmektedir.

U¢ vaka birlikte degerlendirildiginde ritya reklamciliginin ii¢ ydnelim
tizerinden sekillendigi goriilmektedir: Burger King 6rneginde provokatif ve korku
temelli bir yaklagim; Coors Light 6rneginde bilimsel deney estetigi ve néropazarla-
ma; Xbox 6rneginde ise yaratici tiretim ve kullanic katilimi. Bu ¢ farkli yonelim,
dreamvertising’in hem etik hem estetik anlamda farkli bigimlerde yorumlanabi-
lecegini gostermektedir. Ayrica her vaka, farkli medya ekosistemlerini kullanarak
ritya reklamciligini geleneksel reklamdan dijital katilimc1 deneyime tagimistir.
Burger King haber kanallarinda bilimsel mizah estetigini kullanirken, Coors Light
dijital etkilesime dayali deneysel bir yéntem benimsemis, Xbox ise ¢evrimigi plat-
formlar aracihigryla kullanicilarin kendi rityalarini paylagmalarina olanak tanimis-
tir. Boylece riiya reklamciligi, medya tiirleri arasinda gegisken bir iletisim bicimi
haline gelmistir.

Riiya reklamciligs ile subliminal reklamcilik arasinda dogrudan ve dogrusal bir
devamlilik iliskisi kurulmamalidir. Subliminal reklamcilik, ¢ogunlukla uyaniklik
sirasinda bilingli alg1 esiginin altinda sunulan kisa siireli uyaranlara dayanirken
(Moore, 1982; Trappey, 1996), hedefli riiya kulugkas: uyku 6ncesinde veya uyku
sirasinda verilen duyusal ipuglariyla belirli temalarin riiya icerigine dahil edilme-
sini amaglamaktadir (Carr vd., 2020). Riiya temali kampanyalarda ise tiiketicinin
uyku siirecine veya alg: esigine dogrudan bir miidahale bulunmamaktadir. Dola-
yistyla bu reklamcilik bicimleri arasindaki fark bir “derinlik dizeyi” farki degil;

uyaranin sunuldugu bilin¢ durumu, miidahalenin zamani, kullanilan mekanizma
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ve tiiketicinin farkindalik diizeyiyle ilgili kategorik bir farkliliktir. Bu ayrim, riiya
reklamciliginin etkileri ve etik riskleri hakkinda genelleyici sonuglara ulagilmasini
onlemektedir.

Sonug olarak, ritya reklamcilig1 pazarlama diinyasinda hem yenilik¢i hem de
tartismali bir alan olarak éne gikmaktadir. Giyilebilir uyku izleme sistemleri ve
hedefli ritya kulugkas: protokolleri, ritya igeriginin kaydedilmesi ve belirli temalar
dogrultusunda yonlendirilmesine yonelik uygulamalarin gelisebilecegini goster-
mektedir (Carr vd., 2020; Haar Horowitz vd., 2020). Ancak bu ilerlemeler, bire-
yin mahremiyetini ve zihinsel 6zglirligtint tehdit etmeden gerceklestirilmelidir.
Riiyalar, Haar Horowitz ve arkadaglarinin (2021) belirttigi gibi “insanin son 6zel
alanr’dir ve bu alanmn ticarilestirilmesi, reklamciligin etik temellerini sarsabilir.
Dolayisiyla gelecekte yapilacak aragtirmalar yalnizca riiya reklamciliginin etkile-
rine odaklanmamali, ayni zamanda sinirlarini ve sorumluluklarin: da degerlen-
dirmelidir. Ritya reklamciligy, yalnizca bireylerin diis glictinii manipiile eden bir
stire¢ olarak degerlendirilmemelidir. Bu yeni ¢alisma alani bireyle iletisim kuran,
rityalar: anlamlandiran ve paylasan bir reklamcilik bigimine déniistiraldagi tak-
dirde, hem akademik hem pratik diizeyde reklamcilik disiplinine siirdiiriilebilir bir

katk: sunacaktir.
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EXTENDED ABSTRACT

Dreamvertising has emerged as a controversial area of marketing communica-
tion in which dreams and sleep-related processes are incorporated into brand stra-
tegies. However, campaigns grouped under this concept do not rely on the same
mechanisms. Some employ dreams as a narrative theme, some transform repor-
ted dream content into creative material, and others attempt to influence dream
content through pre-sleep or sleep-time sensory cues. This conceptual ambiguity
complicates evaluations of effectiveness, consumer agency, and ethical risk. Ac-
cordingly, this study examines how dreams are operationalized in advertising and
proposes a distinction among dream-themed, dream-derived, and dream-targeted
advertising.

The research adopts a comparative qualitative multiple-case study design and
qualitative document analysis. Three campaigns were purposively selected becau-
se they represent theoretically different uses of dreams: Burger King’s “Nightmare
King” (2018), Coors Lights “Big Game Dream Ad” (2021), and Xbox’s “Made from
Dreams” (2020). Campaign films, advertisements, corporate statements, portfolio
materials, and online news reports were examined with relevant academic literatu-
re. The cases were compared in terms of the function of dreams, timing and inten-
sity of intervention, stimulus modality, consumer role, awareness and consent, data
collected, evidentiary basis, and ethical risk. Corporate claims, media reports, in-
dependent scientific evidence, and researcher interpretations were distinguished.

The findings demonstrate that the campaigns represent different forms of dre-
am-related advertising. Burger King used nightmares, laboratory imagery, and
scientific rhetoric as elements of a promotional narrative without directly inter-
vening in sleep; it therefore represents dream-themed advertising. Coors Light
used pre-sleep audiovisual material and sleep-time auditory cues to encourage
the incorporation of brand-related themes into participants’ dreams; it represents
dream-targeted advertising. Nevertheless, its reported outcomes remain campa-
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ign claims rather than independently verified evidence of advertising effectiveness.
Xbox transformed participants’ reported post-gaming dreams into films, digital
art, audio experiences, and product designs, representing dream-derived adverti-
sing rather than direct sleep-time persuasion.

The study contributes to advertising research by replacing a unitary unders-
tanding of dreamvertising with a mechanism-based typology. It also shows that
ethical concerns differ across the three forms: misleading scientific framing is cent-
ral to dream-themed advertising, mental autonomy and informed consent to dre-
am-targeted advertising, and data ownership, privacy, and commercialization to
dream-derived advertising. Since the study relies on publicly available secondary
materials, it does not establish causal effects on brand attitudes, purchase intenti-
ons, or consumer behavior. Future research should test these distinctions through
controlled experiments, audience studies, and cross-cultural research.

https://doi.org/10.56202/mbsjcs.2014413 d



