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VIDEO GORUNTULERINDEKi SUBLIMINAL CERCEVELERIN TESPITi UZERINE BiR
YONTEM ONERISi

Murat Olcay OZCAN?, Deniz TASKIN2, Kenan BAYSAL3

Ozet

Bilincaltina etki ederek, insanlarin satin alma davranislarini etkilemeyi hedefleyen subliminal
reklamcilik popdulerligini sirdirmektedir. Rekabet gliclini arttirmak isteyen isletmeler subliminal
mesajlar iceren reklamlari kullanmaktadirlar. Subliminal mesaj ile bilingaltini etkileme
yontemlerinden birisi de 25. Kare Efekti olarak bilinen video goérintilerine subliminal gergeve
ekleme yontemidir.

Bu galismada, subliminal ¢ergeve eklenmis video goriintileri incelenmis ve subliminal gergevelerin
tespiti icin bir ydntem énerilmistir. Onerilen yéntem MPEG sikistirma formati ile sikistirilmis videolar
icin kullanilabilmektedir.
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A SUGGESTION OF METHOD FOR DETECTION OF SUBLIMINAL FRAMES IN VIDEO
IMAGES

Abstract

Aiming at influencing the behavior of people by affecting the subconscious, subliminal advertising
is sustaining its popularity. Businesses that want to increase their competitiveness are using ads that
contain subliminal messages. One of the methods to influence the subconscious mind with
subliminal messages is inserting a subliminal frame to video images, a technique known as 25. Frame
Effect.

In this study, subliminal frame inserted video images are examined and a method for detection of
subliminal frames is suggested. The suggested method can be used for videos compressed with
MPEG compression format.
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Giris

Dinya lzerinde bulunan ¢ok sayidaki sirket tarafindan Uretilen milyonlarca trin ve fikir, cok
cesitli reklam sirketleri tarafindan milyonlarca degisik strateji kullanilarak tanitilmaktadir. Stratejiler
cok gesitli olsa da, ortak amaglari Grliniin popller hale getirilmesidir. Popdlerlik tiketiciyi ¢geken bir
kavramdir. Hig reklami yapilmayan popiler bir marka diisiinmek mimkin degildir.

isletmeler agisindan bakildiginda, iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye duyurulmasi, pazarda
bulunan rakip Urinlere karsi, o isletmenin Urininin tercih edilmesi igin tuketicinin ikna edilmesi,
drdne olan talebin surdurilmesi gibi alanlarda reklamin inkar edilemeyecek katkilari vardir. Ayica
reklam; sermayeyi verimli yatirirma donustirecek uygun pazarlarin bulunmasinda etkili bir aragtir
(Bir ve Mavis, 1988).

Tiketici agisindan bakildiginda ise; ihtiyacini en iyi sekilde karsilayacak Griine ulasmasinda
onemli bir aracgtir. Ayrica gesitli mal ve hizmetleri tanitan, bu Urinlere hangi fiyatla, nasil
ulasabilecegini tanimlayan, zaman agisindan tiiketiciye kolaylik saglayan bir pazarlama aracidir
(Dolgu, 1993).

Reklamlarin en 6nemli amaci, tiketici Gizerinde bir etki yaratarak diisinme ve davranislarini
etkileyerek reklami yapilmakta olan Grind satin almaya yonlendirmektir. Ayrica bir mesajin
iletiimesi, bilgilendirme yapmasi, kitle iletisim araglarinin kullanilmasi ile biytk kitlelere
ulasabilmesi, Uretici ile tlketici arasinda bir képria kurmasi, ikna edici bir iletisim bi¢cimi olmasi ve
UriinG zihinlere yerlestirmesini de baslica amaclari arasinda sayabiliriz (Kotler, 2000). Reklamlar
gazete, dergi, televizyon, radyo, sinema, internet, kisa mesaj (sms) gibi ¢cok farkl ortamlarda
karsimiza cikabilmektedir.

Reklam yapma teknikleri de bilince yonelik ve bilingaltina yonelik olmak (zere ikiye
ayrilmaktadir. Bu yontemler kullanilarak, tiketicinin karar vermesinde etkili olan glidi ve dirtiler
yonlendirilmeye calisiilmaktadir. Bilince yonelik reklamlarda tiketici reklami yapilan Griniin ve
uygulanan reklam ortami ve tekniginin farkindadir, reklam tarafindan verilmek istenen mesajlar acik
bir sekilde herkes tarafindan goriilmektedir. Bilingaltina yonelik reklamlarda ise tiliketici uygulanan
reklamin farkinda degildir ya da reklamda verilen mesajin disinda bilincaltini etkileyecek baska bir
mesaja maruz kalmaktadir.

Turkiye’de ve diinyadaki diger bircok tlkede bilingalti reklamlarin kullanilmasina karsi kanunlar
yapilmis olup yasaklar konulmustur. Fakat tim reklamlari, filmleri bilingalti mesaj icerip icermedigi
noktasinda denetleyecek bir yapi kurulamamistir.

Bu ¢alismada bir subliminal reklamcilik yéntemi olan ve 25. Kare Efekti olarak da bilinen video
gorlntulerine subliminal bir cergeve eklenmesiyle olusturan subliminal mesajlarin tespitine yonelik
bir model 6nerilmistir.

Bilingalti Reklamcilik ve Subliminal Mesaj
Biling ve Bilingalti

Bilinci insanin dis diinyasindan ya da kendi bedeninin iginden gelen algilari fark edebilen zihin
bblgesi olarak tanimlayabiliriz. Dislince sureglerini, bedensel algilari ve heyecanla ilgili durumlari da
kapsamaktadir. Bilincin igerigi, konusma ya da davraniglarla gevreye iletilmektedir.
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Bilincaltini ise en kisa sekilde biling esiginin alti olarak tanimlayabiliriz. Duyulan, isitilen,
hissedilen bazi seylerin biling dizeyinde islem gdrmedigi, ancak bosluga da gitmeyip beyin
tarafindan bir yere kaydedildigi ve daha sonra bu verilerin verilen kararlarda ve davranislarda etkili
oldugu durum olarak da tanimlanabilir.

Bilingaltina yonelik ilk kuram Freud’un Topografik Zihin Modeli’dir. Freud bilinci bir buzdagina
benzetmekte ve su seviyesi biling esigi olarak dislnildigiinde, bu esigin altinda bilincin buylk
kismini olusturan bilingaltinin bulunduguna inanmaktadir. Buna gore, bilincin disinda olusan ve
dikkati zorlamakta biling diizeyine gikarilamayan istekler ve dirtiler, zihnin bilingalti denilen en
derin bolgelerinden kaynaklanmaktadir. Freud’un bilingalti kurami, ortaya ¢ikisindan itibaren
glnlimiuze kadar tartisiilmaya devem etmektedir. Ancak bugiin bilim gevreleri tarafindan Freud’un
biling ve bilingalti kurami buylk ¢cogunluk ile kabullenilmis durumdadir.

Beynin Algilama Sekli

insanin bes duyusu olan gérme, duyma, tatma, dokunma ve koklama duyulari tarafindan
toplanan veriler beynimizin bilincine ve bilingaltina aktariimaktadir. Bu 5 duyu kisi uykuda olsa bile
devamli aktif olup veri toplamaktadir. Ornek olarak bir kisi uyurken bile calan saatin zil sesini
duyabilmektedir.

Bircok kuramcinin ortak gorisiine gore; insan beynine gelen verilerden biling seviyesinde
algilanip, islenebilen kisminin orani sadece 1/1000 diizeyindedir. Bu dizeyin disinda kalan veriler ise
bilincalti tarafindan algilanmakta ve kaydedilmektedir. Beyne en fazla veri toplayan gorme duyusunu
ele aldigimizda, goz siirekli bir tarama halindedir ve disaridaki her seyi beyin korteksine iletmektedir.
Bu goruntiulerdeki diger 999/1000’luk kisim ise ilgi ¢cekicilik oraninda bilingaltina kaydedilmektedir.
Bilincaltina kaydedilen bu kisimda reklamda goriinen cizgiler, renkler, sekiller, grafikler, resimler,
noktalar gibi reklamin ayrintilari bulunur ve bu ayrintilar 6nemlerine ve onceliklerine gore beyne
yerlestirilmektedirler (Celik, 2000).

Bilingalti (Subliminal) Reklamcilik

Subliminal kelimesi limen of consciousness yapisindan tlretilmis bir kelimedir. Biling ve
bilincaltini ayiran ¢izgi ya da esik anlamina gelmektedir. Subliminal mesaj ise baska bir objenin icine
gomuli olan bir isaret ya da mesajdir ve normal insan algisi limitlerinin altinda kalmak, o anda fark
edilmemek Gizere tasarlanmistir (Vokey, 2013). Subliminal mesajlar insanin bilingli dikkati tarafindan
fark edilemeyip, dogrudan insan bilingaltini etkileyen mesajlardir.

Subliminal reklamcilik ya da bilingalti reklamcilik adi verilen teknik ise basili yayin organlari
veya sinema ve televizyon kanallari ile yapilan tanitimlarda, algilama esiginin altinda yer alan bazi
unsurlarla tiketicinin bilingdisina etki edecek mesajlarin olusturulmasi seklinde tanimlanir. Bu
mesajlarda gizli ve algl disi veya maskelenmis uyaranlar kullanimi ile bilingaltinin ikna edilmesi
hedeflenmektedir (Sungur, 2007).

Reklamcilik ve psikoloji arasinda kuvvetli bir iliski vardir. Reklamin sonucunda trun ile tiketici
arasinda bir bag kurulmasi hedeflenmektedir ve bu bagin en gii¢li halkasini da bireylerin sahip
oldugu arzu, diirtt ve hisler olusturmaktadir.

Tuketicilerin satin alma arzularini ortaya ¢ikaran bilingalti faktorler kisiden kisiye, kiltirden
kalture farkhihk gosterse de, degisiklik gdstermeyen iki faktor bulunmaktadir:
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e Hayatin baslangici (diinyaya gelme agisindan), yaradilis ve bu slregte ask (cinsellik)

e Hayatin sonu, 6lim ve bununla ilgili olarak ¢atisma ve siddet
iki sembolik kutup olarak tanimlanan, seks ya da ask ve é/iim tiim diinyadaki edebiyatin,
sanatin, felsefenin, bilimin, dinin ve insan davranislarinin kékeninde bulunmaktadir.

Bilingalti Reklamcilik Uzerine Calismalar

Bilincaltinin dis etkenlerle etkilenebilecegi diistincesi 1900°li yillarin basindan beri bilinen ve
kullanilan bir yontem olmustur. Ancak diinya ¢apinda popilerlik kazanmasi Vance Packard’in 1957
yiinda yazdigi Hidden Persuaders kitabi ile gerceklesmistir. Vance Packard gizli ikna yollarini ele
aldigi kitabinda umut, korku, sucluluk ve cinsellik Gzerine odaklanmis reklamlar kullanildiginda
insanlarin ihtiyac duymadiklari Griinleri dahi satin almaya ikna olduklari iddiasinda bulunmustur.

James Vicary’nin Sinema Deneyi

Yine 1957 yilinda bir reklamcilik uzmani olan James Vicary, Takistoskop adi verilen ve bir
saniyenin 1/3000 gibi kisa bir siirede agilip kapanan objektif kapagi sayesinde mesajlar (goriinti ya
da resim) yansitan bir film projektori kullanarak yaptigi deney sonuglarini agiklamigtir. Bu mesajlar
genelde Takistoskop kullanilarak 5 saniyede bir yansitiimaktadir, ancak ayni zamanda degisik amag
ve etkiler igin bu siire uzayip kisaltilabilmektedir.

Vicary’nin agikladigi sonuglara goére deneklere “A¢ misiniz? Patlamis misir yiyin”, “Coca-Cola
icin” yazih mesajlarin yerlestirildigi gortntiler izletilmesinden sonra, satislarda patlamis misir igin
%57,5, Coca- Cola igin ise %18,1 artig gorulmustir. Ancak 1962 yilinda katildigi bir programda Vicary
sonuglar tGzerinde oynama yaptigini kabul etmistir.

Wilson Bryan Key’in Deneyleri

Dr. Wilson Bryan Key yazdigl Subliminal Seduction adl kitabinda bahsedilen tekniklerin
reklamcilik alaninda kullanildigini iddia etmis, bircok reklama cinsel igerikli kelime ve resimlerin
yerlestirildigini belirtmistir (Key, 1974).

Subliminal mesaj kullanilan bir reklam 6rnegi olarak Time dergisinin 5 Temmuz 1971 yilindaki
diinya baskisinda yer verilen Gilbey’s London Dry Gin icki reklamindan bahsedilebilir. Bu reklam
sonrasinda firmanin 1,5 milyon dolarlik fazla satis yaptigi tespit edilmistir. Sekil 1’de goriilen reklam
dikkatlice incelendiginde, bardaktaki buz kiiplerinin lizerinde asagiya dogru SEX kelimesi yazil
oldugu farkedilmektedir.
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Break out the
'frosty bottle

Sekil 1: Gilbey’s London Dry Gin Reklami

Johan C. Karremans ve Lipton Ice Deneyi

2005 yilinda Hollanda’da yapilan bir arastirmaya gore; izledikleri video’da 23 ms siire ile Lipton
Ice subliminal mesaji verilen susamis deneklerin ayni oranda popler iki markadan %85 oraninda
Lipton Ice markasini tercih ettigi ortaya ¢ikmistir (Karremans vd., 2006).

Yapilan calismaya 61 6grenci katilmis, denekler 2 durum arasinda rastgele olarak dagitiimistir.
Birinci durum igin deneklerin bilingaltina Lipton Ice mesaji gonderilirken, ikinci durumda ayni
uzunlukta anlamsiz bir mesaj gonderilmistir. Deneklere 23 ms’lik slrelerle subliminal mesajlar
gosterilmistir. Calisma sonrasi deneklerin hig biri olagandisi bir durumla karsilastigini beyan
etmemistir. Mesaj verme zamaninin 23 ms olarak segilmesinin nedeni Bargh & Chartrand’in yaptigi
ve 23 ms’nin Gzerindeki subliminal mesaj siresinin biling tarafindan fark edilebildigini gosteren
calismasidir (Bargh ve Chartrand, 2000).

izlenen gériintiler sonrasinda, ekrana iki farkli markanin (Lipton Ice ve Spa Rood) gériintiisi
verilerek bu iki markadan birini segmeleri istenmis ve ne kadar susamis hissettikleri ile ilgili sorular
sorulmustur. Sekil 2’de goruldigi Gzere Lipton Ice reklami yapilan deneklerin Lipton Ice icme
istekleri susuzluk arttikca artis gostermektedir. Kontrol grubunda ise boyle bir artis goziikmemekte,
hatta yataya yakin bir seyir izlemektedir.
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Sekil 2: Susuzlukla Lipton Ice igme istegi iliskisi

Bu deney sonucunda uygun sartlar saglandiginda (susamighk gibi) bilingaltina yonelik
reklamlarin basaril olabildigi sonucuna varilmistir.

Subliminal Cerceve Yontemi (25. Kare Efekti)

Video gorintiileri cerceve (frame) adi verilen resimlerin ardi ardina gosterilmesi ile
olusturulmaktadir. Her 23-25 cergeve bir saniyelik gortintlyi olusturmakta ve bu sekilde izleyicinin
bilin¢ esigi gecilebilmektedir. Yapilan ¢alismalar insan goziniin ortalama olarak saniyede 24 kareyi
algilayabildigini ve bu kareleri birbirine benzeterek akici ve dogal olan goriintileri beyinde
olusturdugunu gostermistir. Film ya da reklam tasarlarken 25. kare kullanimi ile biling ile
farkedilemeyecek bir karenin dogrudan bilincaltina kaydedilmesi hedeflenmektedir.

Bu teknigin ortaya c¢ikisindan sonra televizyon ve sinemada bir¢ok kez kullanildigi ortaya
¢ikmistir. Bilingaltina mesaj vermede mesajin biling tarafindan fark edilememesi esas oldugundan,
fark edilmeyen daha birgok kullanimin da olabilecegi degerlendirilmektedir.

Bu ¢alismada kullanilmak tzere internet Gzerinden ulasilabilen ve subliminal gergeve igeren
video ornekleri toplanmistir. Bu g¢alismada kullanilan video goérintilerinin gercek televizyon
yayinlarinda da subliminal gergeve eklenmis olarak yayinlandiklari kesin olarak bilinmemekle
birlikte, yontemin uygulanmasi igin subliminal gergeve eklenmis gortintiler olmalari yeterlidir.

Pepsi Reklaminda Subliminal Cergeve

Ornek video gériintiisiine gére Giircistan’da ki bir TV kanalinda oynayan Pepsi reklaminda 1
karelik sirede bir bankanin (Bank Republic) reklami yapilmistir (https://youtu.be/ydF2hIEWdkU).
Sekil 3'de sadece saniyenin 1/24 ( kadar slirede ekranda gorilen mesajin ekran gorintusi
gorilmektedir.

EUR 35650 9639522059

O

Sekil 3: Pepsi Reklamindaki Subliminal Cergeve

CNN Yayininda Subliminal Cerceve
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Ornek video gériintiisiine gére CNN yayininda Ginlii tenor Pavarotti ile ilgili bir haber sirasinda
subliminal c¢ergceve kullanilarak bir ilag firmasinin reklami yapilmistir (https://youtu.be/-
K2eiSRnzGU). Sekil 4’de bu reklamin goriintlisi gorilmektedir.

Feeling better doesn't

mean you're not at risk

] i-PLAVIX
'O LOUISIANA LA

Sekil 4: CNN Yayininda Subliminal Cergeve
Yasal Durum ve Denetim

Bilingaltina yonelik reklam tekniklerinin kullaniimasi bir¢ok (lkede yasaklanmis olmakla
birlikte, bu konuda etkin denetim saglayan ulkelerin sayisi cok azdir.

Ulkemizde televizyon yayinlarinin kontroliinii saglayan kurum olan RTUK bilincalti reklami
“Teknik cihazlar vasitasiyla televizyon yayinlarinda cok kisa sureli gorintiler kullanarak, izleyicilerin
ancak bilincaltiyla algilayabilecekleri Grlin veya hizmetlerin tanitiimasina iliskin mesajlar iceren
reklamlar” olarak tanimlamistir.

3984 sayili yasanin 20. maddesi ile bilingalti ile algilanan reklamlara izin verilmemesi gerektigi
hiilkme baglanmistir. Bununla birlikte Radyo ve Televizyon Kuruluslari Reklam Yayin ilkeleri ve
Usulleri ile Reklam Gelirleri Ust Kurul Paylarinin Odenmesi Hakkinda Yonetmeligin 11. Maddesinde
cok kisa silirelerle imaj veren, fark edilemeyecek gizli reklamlarin kullaniminin yasak oldugu
belirtilmistir (GUrbliz ve Aktekin, 2009).

Yasalarla her ne kadar yasaklanmis olsa da, lilkemizde 6zellikle 25. Kare tekniginin kullanimini
denetleyen bir yapi bulunmamaktadir.

Subliminal Cergevenin Tespit Edilmesi

2006 yilinda Deniz Taskin tarafindan yapilan ¢calismada sahne degisimlerinin belirlenmesinde
gercek zamanli bir yontem gelistirilmistir. Bu yontem de cerceve buyukliiklerinden yola cikilarak |
cevrelerinin boyutlarindaki ani degisimlerin belirlenen esik degerinin lizerinde olmasi durumunda,
bu durumun bir sahne degisimini isaret ettigi belirtilmistir (Taskin ve Sugsuz, 2006).

25. Kare yontemi kullanildiginda da ayni sekilde gergeve boyutlarinda beklenmedik degisimler
goze carpmaktadir. Daha ©6nce bahsedilen video dosyalari incelendiginde bu durum agik¢a
gorilmektedir.

Video Gorintiilerinde Cergeve Tipleri
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Video dosyalari birbirini izleyen gorintilerden olusmaktadir. 2 dakikalik bir video
gorintlisinde 4000 gerceve bulunmaktadir. MPEG yontemi ile sikistirilmig videolarda 3 farkh
cerceve tipi vardir. Sikistirilmis dosyada birbirini takip eden cerceveler arasinda az bir gorsel fark
olmasi durumunda gergevenin tamami dosyaya aktarilmamaktadir.

Video dosyalarindaki cerceve boyutlarini incelemek icin Elecard StreamEye programi
kullanilmistir. Bu programda video igindeki tiim gergeveler tirlerine gére renklendirilip boyutlarina
gore cizilmektedir. Cergeve tipleri ve goriiniimleri su sekildedir:

I gergevesi: Tam bir video resmi olup gosterilmesi igin baska bir resme gerek duyulmaz. Elecard
programinda kirmizi renkle gosterilmektedir.

P cergevesi: Bir onceki cercevedeki farkliliklarin kodlandigi ¢erceve tiridir. Elecard
programinda mavi renkle gosterilmektedir.

B c¢ercevesi: Bir onceki ya da daha sonraki cercevedeki farkliliklari kodlamaktadir.
Gosterilebilmesi igin bir dnceki ya da sonraki gergeveye ihtiya¢ duymaktadir. Elecard programinda
yesil renkle gosterilmektedir.

Subliminal Cerceve Boyutlarinin incelenmesi

Banka reklami yapilan Pepsi reklami videosu incelendiginde subliminal mesajin yerlestirildigi,
Uzerinden siyah dikey cizgi gecen B tipi cercevenin boyutuna bakildiginda, bu cercevenin 6ncesindeki
ve sonrasindaki ayni tip ¢cercevelerden boyut olarak oldukca farkl oldugu sekil 5’de gérilmektedir.

R.mpg (00:00:14.147) [ |01
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Sekil 5: Pepsi Reklamindaki Cerceve Boyutlari

ilag reklami yapilan video incelendiginde subliminal mesajin yine B tipi bir cerceveye
yerlestirilmis oldugu, bu cercevenin boyutuna bakildiginda da, 6ncesindeki ve sonrasindaki ayni tip
cercevelerden boyut olarak oldukga farkl oldugu, hemen bitisigindeki | tipi cerceveye yakin bir
boyuta sahip oldugu Sekil 6’da gortilmektedir.
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pavaroiti.mpg (00:00:11.945)
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Sekil 6: CNN Yayini Orneginde Cerceve Boyutlari
Sonuglar

Subliminal mesajlarin insan davranisglari Gzerindeki etkili oldugu ya da olmadigi Gistline gelisen
arastirmalar ve gorusler olsa da, rekabetin Ust diizeyde oldugu glinimiiz diinyasinda, sirketler
avantaj saglamak igin subliminal reklamcilik tekniklerinden faydalanmaktadir. Video goériintilerine
subliminal cerceve eklemeye dayanan 25. Kare teknigi de kullanilan tekniklerden biridir.

Bu ¢alismada subliminal gergeve igeren ve MPEG sikistirma formati ile sikistirilmis video
gorlntulerine ait gergeve boyutlariincelenmistir. Eklenmis subliminal gcergevelerin gergeve boyutlari
incelendiginde, subliminal mesajin bulundugu B gergeve boyutlarinin kendisinden énceki ve sonraki
ayni tip cercevelerden blyuk oranda farkh oldugu gorilmustir. Bu farkhligi karsilastirmada
kullanilacak, dnceden belirlenmis bir esik degeri Gizerindeki gergeve boyut degisimlerinin potansiyel
subliminal cerceveler olarak tespit edilebilecegi sonucuna varilmistir.

Oneriler

Dinyanin birgok tlkesinde oldugu gibi Tirkiye’de de bilingaltina yonelik reklam yapilmasi
yasak olmasina ragmen bunu denetleyen bir mekanizma bulunmamaktadir. Onerilen y&ntem
kullanilarak video gorintilerindeki subliminal cerceveleri tespit edebilecek bir yazilim ya da cihaz
gelistirilebilir.

Belirlenen esik degerine gore subliminal cerceveler tespit edilirken, sahne degisimlerinin
bulundugu cercevelerin de subliminal cerceve olarak tanimlanabilecegi degerlendirilmektedir. Daha
fazla 6rnek tzerinde calisilarak, en uygun esik degerinin bulunmasi icin makine 6grenmesi ya da
yapay sinir aglari gibi yontemlerden faydalanilabilir.
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